Myymälämarkkinointi osana markkinointiviestintää : Kuluttajien arvostamat tekijät päivittäistavarakaupassa : CASE: K-supermarket Torpparinmäki by Reen, Antti
  
 
 
Myymälämarkkinointi osana markkinointiviestintää 
- Kuluttajien arvostamat tekijät päivittäistavarakaupassa. 
CASE: K-supermarket Torpparinmäki. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Antti Reen 
Pro Gradu –tutkielma 
Taloustieteen laitos 
Helsingin Yliopisto 
Marraskuu 2011 
 
 
 
1 
 
  
HELSINGIN YLIOPISTO – HELSINGFORS UNIVERSITET – UNIVERSITY OF HELSINKI 
Tiedekunta/Osasto ? Fakultet/Sektion ? Faculty 
Maatalous-metsätieteellinen tiedekunta 
Laitos ? Institution ? Department 
Taloustieteen laitos 
Tekijä ? Författare ? Author 
Antti Reen 
Työn nimi ? Arbetets titel ? Title 
Myymälämarkkinointi osana markkinointiviestintää – Kuluttajien arvostamat tekijät päivittäistavarakaupassa. 
CASE: K-supermarket Torpparinmäki 
Oppiaine ?Läroämne ? Subject 
Markkinointi 
Työn laji ? Arbetets art ? Level 
Pro Gradu -tutkielma 
Aika ? Datum ? Month and year 
Marraskuu 2011 
Sivumäärä ? Sidoantal ? Number of pages 
81 sivua + liitteet 
Tiivistelmä ? Referat ? Abstract 
Tässä tutkimuksessa tarkastellaan K-supermarket Torpparinmäen asiakkaiden arvostuksia myymälän sisäisiin 
toimiin liittyen. Myymälän sisäisiin toimiin lasketaan tässä tutkimuksessa kuuluvan laaja kirjo asioita kuten 
hinnat, tarjoukset, valikoiman laajuus eri tuoteryhmissä, elämyksellisyys, hyllysijoittelu, kaupan selkeys, 
asiakaspalvelu sekä viihtyisyys. Myös merkityksellisten ja vähemmän merkityksellisten asioiden 
toteutumisesta kyseisessä myymälässä halutaan vastauksia. Tutkimuksessa nostetaan esille myös erilaiset 
tiedotuskanavat kaupan markkinoinnissa. Tämän lisäksi sivutaan aihetta kuluttajien päivittäistavarakaupan 
valintakriteereistä. 
Tutkimusote on kvantitatiivinen ja kysely suoritettiin survey-tutkimuksena. Tutkimuksessa haluttiin tämän 
lisäksi kerätä mahdollisimman paljon myös avoimia kommentteja sekä myymälästä että päivittäistavarakaupan 
valintaan liittyvistä kriteereistä. K-supermarket Torpparinmäen pahin kilpailija alueellaan on S-market 
Torpparinmäki. Asiakkailta haluttiin kysyä avoimesti, miksi asioivat juuri kyseisessä myymälässä. Kysely 
suoritettiin lauantaipäivänä K-supermarket Torpparinmässä asioineille 18-89-vuotiaille henkilöille. Kyselyyn 
vastasi 80 asiakasta, joista 65 % oli naisia ja 35 % miehiä.  
Tutkimuksen viitekehys jakaa myymälämarkkinoinnin neljään pääkategoriaan: viihtyvyystekijä, palvelutekijä, 
hintatekijä sekä valikoimatekijä. Näiden tekijöiden merkityksiä asiakkaille haluttiin tutkimuksessa asettaa 
tärkeysjärjestykseen. Myös näiden tekijöiden toteumaa K-supermarket Torpparinmäessä haluttiin selvittää. 
Tulosten analysoinnin perusteella edellä mainituista pääkategorioista tärkeimmäksi muodostui 
valikoimatekijä. Valikoimien monipuolisuutta pidettiin kaikista tärkeimpänä tekijänä myymälässä. Myös 
luomu- ja lähiruoan valikoimia pidettiin tärkeäpänä kuin valmisruokien. Toiseksi eniten asiakkaat arvostivat 
asiakaspalvelua ja vasta kolmannelle sijalle päätyi hintatekijä. Neljänneksi tärkeimpänä asiakkaat pitivät 
viihtyvyystekijää. Mikään tekijöistä ei erottunut suuresti toisistaan, mutta erot olivat kuitenkin selkeitä. 
Avainsanat ? Nyckelord ? Keywords 
Myymälämarkkinointi, päivittäistavarakauppa, päivittäistavarakaupan valinta 
Säilytyspaikka ? Förvaringsställe ? Where deposited 
Taloustieteen Laitos 
Muita tietoja ? Övriga uppgifter ? Further information 
2 
 
 
1. JOHDANTO ............................................................................................................. 4 
1.1 Taustaa .........................................................................................................................4 
1.2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET ..........................................................................................5 
1.3 Tutkielman rakenne ......................................................................................................6 
2. MARKKINOINTIVIESTINTÄ ...................................................................................... 8 
2.1. Markkinointiviestinnän tarkoitus ja osa-alueet ...........................................................8 
2.1.1. Henkilökohtainen myyntityö ................................................................................ 10 
2.1.2 Suhde- ja tiedotustoiminta ................................................................................... 10 
2.1.3 Mainonta .............................................................................................................. 11 
2.2 Mainontaan ja markkinointiin käytetyt panokset Suomessa ...................................... 12 
2.3. Integroitu markkinointiviestintä ................................................................................ 15 
3. MEDIAN ULKOPUOLINEN MARKKINOINTI ............................................................ 17 
3.1. Suoramarkkinointi ..................................................................................................... 17 
3.1.1 Suoramarkkinoinnin tavoitteet ............................................................................. 18 
3.1.2 Telemarkkinointi ................................................................................................... 18 
3.1.4. Suoramainonta .................................................................................................... 19 
3.2. Myynninedistäminen ................................................................................................. 20 
3.2.1 Sponsorointi ......................................................................................................... 20 
3.2.2  Messut................................................................................................................. 21 
3.3. Myynninedistämisen muotoja päivittäistavarakaupassa ........................................... 22 
3.3.1. Myynninedistämisen tavoitteita........................................................................... 22 
3.3.2. Myynninedistäminen kuluttajille .......................................................................... 22 
3.3.3 Kaupalle ja myyntihenkilöstölle suunnatut myynninedistämistoimet .................... 24 
3.3.4. Myynninedistäminen ja elinkaarimalli .................................................................. 25 
3.4. Ilmaisnäytteet............................................................................................................ 27 
3.5. Tapahtumamarkkinointi ............................................................................................ 28 
3.6. Myymälämarkkinointi ............................................................................................... 29 
3.7.1 Myymälämarkkinoinnin keinoja ............................................................................ 30 
3.7.2 Ostopäätösten impulsiivisuus tuotekategorioittain ............................................... 31 
3.7.3. Tutkimus Procter & Gamble ................................................................................. 33 
3.7.4. Myymälämarkkinoinnin haasteita ........................................................................ 34 
3.7.5. Myymälämarkkinointi Suomessa.......................................................................... 36 
4. KULUTTAJAN OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVIA                     TEKIJÖITÄ ................ 39 
4.1. Vaikutusten jaottelu .................................................................................................. 39 
4.1.1. Psykologiset tekijät .............................................................................................. 40 
4.1.2. Luonteenpiirteet .................................................................................................. 41 
4.1.3. Ympäristö ............................................................................................................ 42 
4.2. Ostokäyttäytymistyyppejä ......................................................................................... 45 
4.2.1 Päivittäistavaroiden kuluttajatyypit....................................................................... 46 
5. TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS .................................................................................. 51 
6. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPAN RAKENNE JA VALINTA ............................................. 52 
6.1 Kaupan markkinaosuudet toimijoittain ...................................................................... 52 
3 
 
 
6.2 Kaupan valintaan liittyvät tekijät sekä ostoskerrat ..................................................... 52 
7. KESKO ................................................................................................................... 56 
7.1 Kesko Suomen päivittäistavarakaupassa .................................................................... 56 
7.2 Ruokakeskon ketjukonseptit ...................................................................................... 57 
8. EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA ...................................................................... 59 
8.1 Tutkimusote................................................................................................................ 59 
8.2 Kyselylomakkeen laadinta .......................................................................................... 61 
8.3 Tulosten luotettavuus ................................................................................................. 61 
8.3.1 Reliabiliteetti ........................................................................................................ 61 
8.3.2 Validiteetti ............................................................................................................ 62 
9 TUTKIMUKSEN TULOKSET ..................................................................................... 64 
9.1 Tutkimusjoukko .......................................................................................................... 64 
9.2 Tutkimuksen pääkategoriat ........................................................................................ 66 
9.2.1 Hintatekijät ........................................................................................................... 66 
9.2.2 Valikoimatekijät .................................................................................................... 69 
9.2.3 Viihtyvyystekijät ................................................................................................... 72 
9.2.4 Palvelutekijä ......................................................................................................... 74 
9.2.5 Myymälässä tapahtuvat aktiviteetit ja mainonta ................................................... 76 
10. YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUS ..................................................................... 78 
10.1. Yhteenveto .............................................................................................................. 78 
10.2. Jatkotutkimus .......................................................................................................... 81 
Lähteet: .................................................................................................................... 82 
LIITTEET .................................................................................................................... 86 
LIITE 1 - Torpparinmäen alueen kartta ........................................................................ 86 
LIITE 2 - Kyselylomake .................................................................................................. 87 
LIITE 3 - Avoimet kommentit: ....................................................................................... 90 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 
 
 
1. JOHDANTO 
1.1 Taustaa 
Markkinointiviestintää tapahtuu jatkuvasti. Kadulla kulkiessa törmää mainoksiin 
bussipysäkeissä, valotauluissa, lyhtypylväissä ja näyteikkunoissa. Talojen seinissä 
lukee yritysten nimiä ja logoja näkyy joka puolella. Sanomalehdet, televisio ja radio 
ovat täynnä mainoksia.  Niin ikään markkinointiviestintää tapahtuu myös 
huomaamattomammin ystävien kautta. Myös Internetissä ihminen altistetaan 
markkinoinnille yhä enemmän. On virhe ajatella markkinoinnin olevan pelkkää 
tyrkyttämistä ja sellaisten tuotteiden myymistä, joita ihmiset eivät tosiasiassa halua. 
Markkinointiin kuuluu erittäin paljon muutakin, ja on parempi ajatella 
markkinointiviestintää ”kaupallis-psykologisessa” mielessä johtuen sen moninaisesta 
luonteesta. 
 
Tämä tutkimus avaa markkinointiviestintää ja erityisesti median ulkopuolista 
markkinointia sen osa-alueena. Tässä tutkielmassa tutkitaan erään 
päivittäistavaraliikkeen asiakkaita, kaupan toiminnan kannalta tärkeimpiä tekijöitä 
asiakkaille sekä kaupan valintaan liittyviä tekijöitä. Teoriaosuudessa tarkastellaan 
markkinointia yleisemmältä tasolta aina myymälämarkkinointiin ja yksittäisiin 
tutkimuksiin sekä kuluttajien ostopäätökseen ja kauppapaikan valintaan vaikuttaviin 
tekijöihin. 
 
Myymälämarkkinointi myynninedistämiskeinona näyttelee kuitenkin pääroolia tässä 
tutkimuksessa. Sitä on tutkittu vähemmän ja sen osuus suomessa tapahtuvasta 
markkinoinnista on ollut pitkään kasvussa. Myymälämarkkinointi on yksittäiselle 
kauppiaalle erinomaisen tärkeä ja mielenkiintoinen tekijä; POPAI-instituutin vuonna 
1995 suorittaman globaalin tutkimuksen mukaan päivittäistavarakaupoissa lähes 70 % 
ostopäätöksistä syntyy myymälän tiloissa. 
 
Myymälämarkkinointi on teollisuuden, kaupan sekä kuluttajan näkökulmasta täysin eri 
asia. Tutkielmassa keskitytään pääsääntöisesti kauppiaan itsensä tuottamiin 
markkinointitoimenpiteisiin liikkeensä tiloissa ja siihen, miten asiakkaat nämä 
toimenpiteet kokevat. 
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Lindblomin ja Kauton (2004) mukaan myymälämarkkinointi on markkinointiprosessin 
tärkein vaihe ja myymälä tärkein markkinointiväline. Myymälämarkkinointi perustuu 
tavararyhmähallinnan mukaisiin tavararyhmien rooleihin, strategioihin ja 
tilanhallintaan (Lindblom & Kautto. 2004). Myymälämarkkinoinnilla tässä 
tutkimuksessa tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu myymälän tiloissa. 
Viihtyvyys, asiakaspalvelu, oheispalvelut, palvelutiski, pakkaukset, tuotteiden 
sijoittelu, esillepano, hinnat, tarjoukset sekä valikoimien monipuolisuus ovat tämän 
tutkimuksen kannalta myymälämarkkinoinnin käsitteen alla. Tämä johtuu siitä, että 
kaikki nämä toimenpiteet tapahtuvat kaupan tiloissa ja vaikuttavat juuri sillä hetkellä 
kuluttajan ostopäätökseen ja siihen, minkälainen kokemus asiakkaalle 
kokonaisuudessaan kaupassa asioinnista jää. 
Suomessa päivittäistavarakaupan myymälämarkkinointiin käytettävät panokset eivät 
näy samalla tavalla vertailtaessa ulkomailla toimivien ruokakauppojen ketjuihin. 
Suomessa panoksia myymälän sisäisiin tekijöihin liittyen ollaan kuitenkin 
mainostajien liiton mainosbarometrin mukaan lisäämässä. Tämä trendi on jatkunut, 
lukuun ottamatta lamavuotta 2009.  
 
1.2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET 
Tavoitteenani  on tarkastella yksittäisen myymälän asiakkaiden arvostuksia myymälän 
sisäisiin toimiin liittyen. Myymälän sisäisiin toimiin lasketaan tässä tutkimuksessa 
kuuluvan laaja kirjo asioita kuten hinnat, tarjoukset, valikoiman laajuus eri 
tuoteryhmissä, elämyksellisyys, hyllysijoittelu, kaupan selkeys, asiakaspalvelu sekä 
viihtyisyys. 
Myös merkityksellisten ja vähemmän merkityksellisten asioiden toteutumisesta 
halutaan vastauksia. Tutkimuksessa nostetaan esille myös erilaiset tiedotuskanavat 
kaupan markkinoinnissa. Tämän lisäksi sivutaan aihetta kuluttajien 
päivittäistavarakaupan valintakriteereistä.   
Tutkimus kohdistuu yksittäisen myymälään. Aineistonkeruu suoritettiin Ruokakeskon 
Helsingin Torpparinmäen K-supermarketissa. 
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Tutkimusongelmana on löytää vastaus seuraavaan kysymykseen: mitä tekijöitä yhden 
päivittäistavarakaupan asiakkaat arvostavat eniten ja miten nämä tärkeät asiat 
toteutuvat kyseisessä liikkeessä? 
 
1.3 Tutkielman rakenne 
Luvussa kaksi käydään läpi markkinointiviestinnän perusasioita. 
Markkinointiviestintää tarkastellaan tiivistetysti sen yleisten tavoitteiden sekä 
toimintojen suhteen. Integroitu markkinointiviestinnän malli käsitellään ja luvun 
lopuksi tarkastellaan Suomessa markkinointiviestintään käytettyjen eurojen määrää 
sekä niiden jakautumista eri viestintäkanavoihin. 
Luvussa kolme tarkastellaan mediamarkkinoinnin ulkopuolisia mahdollisuuksia.  
Myös menekinedistämisen muotoja päivittäistavarakaupassa sivutaan eri 
näkökulmista. Tässä luvussa pureudutaan niin ikään tarkemmin teoriaan ja aiempiin 
tutkimuksiin myymälämarkkinoinnista. 
Luvussa neljä kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat tekijät puretaan osiin alkaen 
yksilön sisäisistä psykologisista tekijöistä aina ympäristön vaikutuksiin. Tämän lisäksi 
luvussa käsitellään erilaisia päivittäistavarakaupan asiakastyyppejä suomalaiseen 
tutkimukseen perustuen.    
Luvussa viisi käsitellään lyhyesti tutkimuksen viitekehys.  
Luvussa kuusi tarkastellaan tutkimuksen suorittamiseen liittyviä perusasioita. 
Kappaleessa pohditaan tärkeitä tekijöitä tutkimuksen kannalta, kuten validiteettia ja 
reliabiliteettia. Tämän lisäksi kyselylomakkeen laatimisesta on kerrottu lyhyesti. 
Seitsemäs luku keskittyy Suomen päivittäistavarakaupan ympäristöön kilpailutilanteen 
ja markkinoiden näkökulmasta. Myös päivittäistavarakaupan kehityksen suuntia 
pohditaan ja nostetaan esille tärkeimpiä mittareita kauppiaan myymälämarkkinoinnin 
perspektiivistä katsottuna. Luvussa tuodaan esille myös, mitkä ovat 
Päivittäistavarakauppa ry:n tuoreimman raportin mukaan suomalaisille tärkeimpiä 
tekijöitä kauppapaikan valinnan suhteen. 
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Luku kahdeksan on lyhyt läpileikkaus Keskon ruokakaupasta ja sen tavoitteista 
päivittäistavarakaupan alalla. Luvussa käydään lyhyesti läpi Keskon eri 
ruokakauppaketjut Suomen markkinoilla. 
Yhdeksännessä luvussa pureudutaan itse tutkimuksen tuloksiin. Luvussa selviää, mitkä 
ovat K-supermarket Torpparinmäen asiakkaille tärkeimmät tekijät ruokakaupassa. 
Luvussa käydään läpi myös asiakkaiden avoimia kommentteja, joiden perusteella 
johtopäätöksiä myös tehdään. Luvun sisältö on jaettu viitekehyksen mukaiseen 
asetelmaan ja siinä asiakkaille merkityksellisiä tekijöitä tarkkaillaan viihtyvyyden, 
hintatekijöiden, valikoiman sekä palvelutekijöiden kautta.  
Viimeisessä luvussa käsitellään jatkotutkimuksen aiheita, sekä tehdään yhteenveto 
tutkimuksesta sekä mahdollisista toimenpiteistä, mitä kaupan tulevaisuuden 
toiminnassaan kannattaa huomioida. 
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2. MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
Tässä luvussa tarkastellaan markkinointiviestinnän kokonaiskenttää ja markkinointiin 
käytettyjen rahavirtojen jakautumista eri osa-alueille suomalaisessa 
toimintaympäristössä. 
 
2.1. Markkinointiviestinnän tarkoitus ja osa-alueet 
Markkinointiviestinnällä on monia tarkoituksia, mutta päätavoitteita voidaan katsoa 
olevan muutamia: markkinointiviestinnän tarkoitus on saada ihmiset tietoiseksi 
tuotteesta, kiinnostumaan siitä ja muodostamaan asenteita sitä kohtaan. Lopuksi 
tavoitteena on tuotteen kokeilu sekä ostava ja uusintaostoja tekevä tyytyväinen asiakas. 
Markkinointiviestintää voi katsoa toteutettavan niin kuluttajille kuin 
jälleenmyyjillekin. Kuluttajien halutaan ostavan mahdollisimman paljon, ja 
jälleenmyyjien puolestaan myyvän. Viestintä on niin ikään yrityksen näkyvin 
kilpailukeino ja se pitää suunnitella eri tavalla eri kohderyhmille (Bergström & 
Leppänen, 1998, 136).  
Markkinoijan tehtävänä on ymmärtää, mitä tapahtuu kuluttajan mielessä syntyvän 
tarpeen, markkinointiärsykkeen ja ostopäätöksen välisenä aikana. Aakerin (1998) 
mukaan viestintäprosessin ymmärtäminen on yksi tärkeimpiä huomioon otettavista 
asioista markkinointia suunniteltaessa (ks. Hartikainen 1999). Mikään 
markkinointitoimenpide ei ole suunniteltu vain sitä varten, että siinä viestitään jotain 
huvin vuoksi. Markkinoijan pitää tietää missä vaiheessa kohderyhmä on 
markkinoitavan tuotteen suhteen ja asettaa viestinnän tavoitteet kohderyhmän 
mukaisesti. 
Vareyn (2002, 290–291) mukaan markkinointiviestinnän tavoitteita ovat muun muassa  
? tietoisuuden luominen yrityksestä ja sen tuotteista 
? ostajien informointi 
? yrityksen tuotteiden tekeminen halutummaksi kuin kilpailijoiden 
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? brändin vahvistaminen ja differointi 
? yrityksen tuotteiden asemointi suhteessa kilpailijoihin 
? myyntikontaktien luominen 
? potentiaalisten ostajien kannustaminen tuotteen kokeiluun  
? myynnin kasvattaminen lyhyellä aikavälillä 
 
Kotlerin (1990, 511) mukaan markkinointiviestin perillemenon esteenä voi kuitenkin 
olla valikoiva huomaaminen, eli kaikkia viestinnän toimenpiteitä ei oteta huomioon. 
Toinen este on valikoiva väärinymmärtäminen, koska sanoman ajatus vääntyy 
kuluttajan mielessä hänen oman viitekehyksensä mukaisesti. Viimeisenä esteenä on 
ihmisen valikoiva muisti: sanomasta ei jää kaikki muistiin. Näin ollen sanoman 
lähettäjän on erittäin tarkkaan harkittava se, miten, missä ja kenelle viestii. 
Markkinoinnin jakoi neljään osaan ensimmäisenä McCarthy, joka koosti niin sanotun 
neljän P:n mallin (4P). Nämä neljä osa-aluetta ovat tuote (product), hinta (price), 
saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion) (Kotler, 2003, 16). Tässä 
katsauksessa näistä neljästä keskitytään nimenomaan viimeiseen eli 
markkinointiviestintään. 
Perinteisesti markkinointiviestinnän kenttään nähdään kuuluvaksi neljä perusosaa (ks. 
Kotler, 1990), jotka työssä lyhyesti esitellään: 
 
? henkilökohtainen myyntityö (personal selling) 
? tiedotustoiminta (public relations) 
? mainonta (advertising) 
? myynninedistäminen (sales promotion) 
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2.1.1. Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtainen myyntityö on markkinointiviestinnän yksi osa-alue. Sen keskeisin 
asia on nimenomaan henkilökohtaisuus. Henkilökohtaisen kontaktin avulla yrityksen 
edustaja pystyy luomaan yksilöllisiä viestejä kuluttajalle ja räätälöimään sanomaansa 
tilanteen mukaan. Sanoman ei tarvitse olla valmis viestintää aloitettaessa, vaan se 
muodostuu tilanteen mukaan. Henkilökohtainen myyntityö voi tapahtua niin 
puhelimitse kuin kasvokkainkin. Henkilökohtaisen myyntityön merkitys korostuu 
isoissa, aikaa vaativissa sekä harvoin tapahtuvissa ostopäätöksissä kuten auto- tai 
asuntokaupoissa. Toki henkilökohtaiseen myyntityöhön voidaan laskea kuuluvaksi 
myös muun muassa tapahtumamarkkinointi, joka käsitellään myöhemmin osana 
menekinedistämistä (Suomen Mainostajien Liitto). Henkilökohtainen myyntityö on 
henkilökohtaista ja räätälöitävissä asiakkaan tarpeiden ja vihjeiden mukaisesti.  
Henkilökohtainen myyntityö on niin ikään kallein markkinointiviestinnällinen 
toimenpide, ja yhden kontaktin aikaansaamiseen voi kulua satoja euroja (Fill, 1999, 
439). Lahtinen ja Isoviita (1998, 248) katsovat henkilökohtaisen myyntityön 
perustuvan henkilökohtaiseen ja suulliseen esitystaitoon, jonka tavoitteena on myynnin 
aikaansaaminen. Bergström ja Leppänen (1998, 163) jakavat myyntitapahtuman 
viiteen vaiheeseen: ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esittely, 
vastaväitteet/kysymykset ja viimeisenä kaupan päättäminen. Myyjä joutuu usein 
suostuttelemaan asiakasta ostoon sen sijaan että asiakas oma-aloitteisesti ostaisi ja 
tällöin kaupan päättäminen oikeassa hetkessä oikealla tavalla on tärkeää. 
 
2.1.2 Suhde- ja tiedotustoiminta 
Suhdetoiminta liittyy nimensä mukaisesti julkisiin suhteisiin eri medioiden ja 
yhteiskunnan päättäjien välillä. Yritys haluaa luonnollisesti näyttäytyä julkisuudessa 
tavalla, joka osaltaan edesauttaa sen menestymistä. Suhdetoiminnalla on Kotlerin 
mukaan (1990, 566) viisi tehtäväaluetta: 
1. Mediasuhteet: yritys voi haluta antaa positiivista kuvaa itsestään kertomalla 
esimerkiksi, kuinka hyvin sen työntekijät viihtyvät yrityksessä ja kuinka hyviä 
sen tuotteet ovat. Arvostetuissa lehdissä ja uutisissa olevat katsaukset ovat 
monesti uskottavampia kuin mainonta itsessään. 
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2. Tuotteiden julkistaminen: yksittäisiä tuotteita voidaan tehdä niin ikään 
tunnetuksi tiedotustoiminnan avulla. 
3. Yrityksen tiedotustoiminta: organisaation sisäisen ja ulkoisen viestinnän 
tehtävät. 
4. Lobbaus: suhteet julkiseen valtaan ja päättäjiin vaikuttaminen. 
5. Neuvonta ja ohjaus: yritysjohdon konsultointi julkisen sanan keskustelua 
varten. 
Anttilan ja Iltasen (2001, 319) mukaan suhdetoiminnan ensisijainen tarkoitus ei ole 
luoda myyntiä, vaan se on suopeiden asenteiden luomista yritystä ja sen tuotteita 
kohtaan. 
Suhdetoimintaa ovat yleisesti ottaen jutut yrityksistä/tuotteista sanoma- ja 
aikakauslehdissä tai esimerkiksi uutisissa. Uutisissa mainittuja asioita pidetään 
yleisesti ottaen luotettavampina kuin mainoksissa (Bergström & Leppänen, 1998, 179). 
Mainontaa voidaan kätkeä tiedotustoiminnan viitan alle joskus harhaanjohtavasti: 
esimerkiksi lehdissä uutisenomaisesti kirjoitettuja mainoksia Kuluttajavirasto ei 
hyväksy ja säätelee niitä tarkasti, koska vastaanottajan pitää tietää kysymyksessä 
olevan mainos eikä uutinen. Markkinoinnista on siis selkeästi käytävä ilmi sen 
kaupallisuus (http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038#L2). 
 
2.1.3 Mainonta 
Mainonnasta on olemassa useita eri määritelmiä. Kuitenkin lähes kaikissa 
määritelmissä ilmenee samoja tekijöitä kuten maksettu viestintä, informointi, 
vaikuttaminen sekä massaviestintä. 
Dutka (1995, 6) määrittelee mainonnan asiakkaille suunnattuna massaviestintänä, 
jonka tavoitteena on antaa tietoa, saada aikaan myönteisiä asenteita sekä mainostajalle 
hyödyllisiä tapahtumia, eli myyntiä. 
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Mainonta on näkyvin ja julkisin markkinointiviestinnän muoto ja se onkin 
parhaimmillaan suuria massoja tavoiteltaessa. Mainonnassa ei synny henkilökohtaista 
kontaktia sanoman lähettäjän ja vastaanottajan välille. Viestintä tapahtuu mm. 
televisiossa, radiossa, kadunvarsimainoksissa, internetissä, lehdissä ja tekstiviesteissä. 
Assaelin mukaan (1993, 552) mainonnalla on useita viestinnällisiä tavoitteita kuten 
tietoisuuden luominen, informointi, tunteisiin vaikuttaminen sekä ehkäpä tärkeimpänä 
tehtävänä jatkuvan näkyvyyden takaaminen eli muistuttaminen. 
Mainonnan tarkoitus on tukea myyntityötä tiedottamalla, vaikuttamalla tunteisiin ja 
asenteisiin, luomalla asiakassuhteita, herättämällä ostohalua sekä vaikuttamalla 
suoraan myyntituloksiin (Lahtinen ym. 1996, 213). 
Rope (1995, 258) näkee mainonnan aseman erittäin vahvana etenkin sellaisten 
kulutustuotteiden markkinoinnissa, jossa tuote-erilaistamisella on tärkeä tehtävä. 
Televisiomainonnan kannalta tulevaisuus muuttuu varmasti lähiaikoina johtuen 
edelleen kasvavista televisiokanavien määristä. Näin mainontaa joudutaan 
hajauttamaan useille eri kanaville, mikä vähentää televisiomainonnan tavoittavuutta. 
Toisaalta kohderyhmiä voidaan varmasti määritellä entistä tarkemmin johtuen 
televisiokanavien kaventuneista katsojakunnista. Joka tapauksessa kolmen 
televisiokanavan kautta on helpompi saavuttaa suuri määrä kuluttajia kuin esimerkiksi 
kolmentoista. 
 
2.2 Mainontaan ja markkinointiin käytetyt panokset Suomessa 
Suomen Mainostajien Liitto tutkii vuosittain tekemässään tutkimuksessa 
mediamainontaan, menekinedistämistoimintaan sekä suoramainontaan käytettyä 
rahamäärää. Kyseisessä tutkimuksessa mediamainontaan kuuluvaksi katsotaan kaikki 
lehdet, televisiomainonta, radiomainonta sekä verkkomediamainonta (taulukko 1). 
Myös elokuva- sekä ulkomainonta katsotaan perinteiseen mediamainonnan kenttään 
kuuluvaksi. Tämän Mainostajien Liiton jaottelun mukaisesti tässä tutkielmassa jaetaan 
markkinointitoiminnot mediamarkkinoinnin kenttään sekä median ulkopuoliseen 
markkinointiviestintään. Henkilökohtaisen myyntityön sekä tiedottamistoiminnan 
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kulut ovat niin vaikeasti mitattavissa, että em. tutkimus ei voi ottaa kaikkia niiden 
toimenpiteitä huomioon. 
Alla oleva taulukko osoittaa mainontaan käytetyt rahavarat ja vertailun edellisiin 
vuosiin. Kuvio 1 näyttää käytetyt rahamäärät visuaalisessa muodossa. 
Taulukko 1. Markkinointiviestinnän kehitys. Mainonnanmäärä 2011. (Lähde: Mainostajien Liitto) 
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Kuvio 1. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokustannuksineen  2010   
(3,2 mrd€). (Lähde: http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Markkinointiviestinnan_maara_2010.pdf) 
Kuten yllä olevasta taulukosta ja kuviosta ilmenee, mainonta sanomalehdissä on 
yleisin tapa mainostaa omaa yritystä tai sen tuotteita. Menekinedistämisen puolella 
(mediamainonnan ulkopuolella) kaikki osa-alueet ovat jälleen nousussa vuoden 2009 
”lamavuoden” jälkeen. Sähköisten mainonnan kanavien osuuksien nousu on 
ennakoitavissa tulevaisuudessakin huikeana johtuen tietoverkkojen kehityksestä ja 
ihmisten mediatottumusten muutoksista. Sähköisten medioiden, etenkin internetin, 
käyttö lisääntyy jatkuvasti ja nettiin pääsee entistä kätevämmin ja nopeammin 
tekniikan edelleen kehittyessä. Mielenkiintoista on, ja nähtäväksi jää, mikä tulee 
olemaan sähköisten medioiden nousun raja. Nousua on tapahtunut viime vuosina 
hurjasti ja niihin käytetyt rahavirrat ovat kaksinkertaistuneet vain muutamassa 
vuodessa. Myymälämainontaan on Suomen markkinoilla tullut lievää nousua. 
Positiivista on kuitenkin huomata, että markkinointiviestinnän suunnitteluun panostettu 
rahamäärä on selkeästi kasvanut edellisvuodesta, jolloin mahdollisuudet onnistuneisiin 
ja ammattimaisempiin markkinointitoimiin ovat todennäköisesti suuremmat johtuen 
ammattilaisten toteuttamista kampanjoista. 
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 2.3. Integroitu markkinointiviestintä 
1990-luvulla perinteisen markkinointiviestinnän rinnalle nousi käsite integroitu 
markkinointiviestintä, jonka tarkoituksena oli nähdä markkinointiviestinnän 
toimenpiteet yhtenä kokonaisuutena pikemmin kuin yksittäisinä 
markkinointiviestinnän toimenpiteinä (Garber & Dotson 2002). Tapahtuma-
markkinoinnin, myymälämainonnan, mobiilimainonnan, televisiomainonnan ja 
kaikkien markkinointitoimenpiteiden tulisi olla linjassa toistensa kanssa, jotta saadaan 
synergiaetu. Toiminnot yhdessä ovat vahvempia ja tuottavat enemmän vaikutuksia 
kuin erikseen ja näin auttavat rakentamaan  parempaa brändipääomaa yritykselle. Niin 
ikään yhdistetyt toiminnot auttavat aktivoimaan yrityksen kohderyhmiä entistä 
aktiivisemmin kohti ostopäätöstä, koska integroidun markkinointiviestinnän 
tavoitteena ei ole pelkästään tunnettuuden lisääntyminen vaan monen muun tavoitteen 
lisäksi oston aikaansaaminen ja asiakkaan käyttäytymiseen vaikuttaminen (Shimp, 
2007, 1,13). Toisin sanoen siis viestin tulisi olla ainakin suurin piirtein samanlainen, 
riippumatta siitä, missä yhteydessä ja missä välineessä markkinointi tapahtuu. 
Alla olen yksinkertaistaen ja hieman kärjistäen kuvannut ”perinteisen” 
markkinointiviestinnän yksittäisinä funktioina. Jokaisella markkinointiviestinnän osa-
alueella on omat tavoitteensa ja markkinoinnista päättävät tahot ajavat omiin 
strategioihin liittyviä tavoitteita irrallaan kokonaisvaltaisesta markkinointistrategiasta. 
Kuvio 2. Perinteisen markkinointiajattelun tapa kärjistäen. 
Voisi sanoa, että integroitu markkinointiviestintä jatkaa perinteistä 
markkinointiviestinnän teemaa sillä, että kun kaikille markkinointiviestinnän 
funktioille on laadittu tavoitteet ja strategiat, tulisi nämä strategiat vielä laittaa yhteen 
nippuun mediavalinnan kanssa ja muodostaa kokonainen, niin sanottu integroitu 
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markkinointistrategia, jossa kaikkien markkinointitoimenpiteiden strategiat kohtaavat 
ja toimintojen välillä on konsensus asioista (Belch & Belch, 1995, 23). 
Hartley ja Pickton (1999) näkevät perinteiset markkinointiviestinnän käsitteet, 
luokittelut ja ajattelutavat esteenä integroinnille, sillä ne kannustavat ajattelemaan 
markkinointiviestinnän keinoja toisistaan erillisinä komponentteina. He ovat 
kehittäneet tähän solmukohtaan integroidun markkinointiviestinnän ajattelutavan, joka 
tarjoaa täydemmän ja yhtenäisemmän kuvan markkinointiviestinnän välineistä.  
Integroidun markkinointiviestinnän tavoitteena on yhdistää ja synergisoida 
markkinointiviestinnän eri osa-alueet siten, että yhden elementin vahvuudet tukevat 
toisen heikkoutta (Kitchen ym. 2004).  Tähän alla kuvattuun malliin (kuvio 3) kuuluu 
kolme viestinnän kenttää: yritysviestinnän johtaminen, markkinointiviestinnän 
johtaminen sekä asiakaskontaktien hallinta. Kaavion horisontaalilla akselilla liikkuu 
sanoman henkilökohtaisuuden määrä täysin yksisuuntaisesta viestistä 
kahdenkeskeiseen kommunikointiin. 
Kuvio 3. Integroidun markkinointiviestinnän ajattelutapa (Hartley & Pickton 1999, mukaillen).  
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3. MEDIAN ULKOPUOLINEN MARKKINOINTI 
Kirjallisuuskatsauksen kannalta mielenkiintoisinta on media-mainonnan ulkopuolella 
tapahtuva markkinointitoiminta, johon Suomen Mainostajien Liiton mukaan kuuluu 
seuraavanlaisia markkinointitoimenpiteitä: 
? Suoramainonta  
?  Osoitteeton  
?  Osoitteellinen  
? Menekinedistäminen 
?  Painetut hakemistot (yrityspuhelinluettelot, keltaiset sivut) 
?  Sähköiset hakemistot (Internet- ja yrityshakemistot) 
?  Messut  
?  Tapahtumamarkkinointi  
?  Mainos- ja liikelahjat 
?  Sponsorointi 
?  Myymälämarkkinointi 
Päivittäistavarakaupan ja kuluttajan kohtaamisessa on olennaista käsitellä syvemmin 
etenkin myymälämarkkinointia. Muut menekinedistämisen osa-alueet käsitellään 
melko pintapuolisesti. Hakemistoja, kuten keltaiset sivut tai sähköiset yritysoppaat, ei 
käsitellä tässä tutkielmassa ollenkaan ja mainoslahjat käsitellään kuluttajille jaettavien 
ilmaisnäytteiden muodossa. 
 
3.1. Suoramarkkinointi 
Anttilan ja Iltasen (2001, 124) mukaan eräs yritys totesi seuraavaa:  
”Suoramarkkinoinnin tulee olla kohdennettua markkinointia, eli oikea tuote oikeaan 
aikaan oikeille ihmisille. Oikeat ihmiset löytyvät tietokantojen avulla tietotekniikkaa 
hyväksi käyttäen.” 
Suoramarkkinointi on yksi osa markkinoinnin kokonaisuutta ja erään luokittelun 
mukaan siihen kuuluvat seuraavat osat: suoramainonta, telemarkkinointi, postimyynti, 
suoramyynti ja muut mediat (Lahtinen & Isoviita 1998, 238). Mainostajien Liiton 
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tutkimuksessa tekemässä selvityksessä (taulukko 1) ei ole eroteltu muita 
suoramarkkinoinnin osa-alueita kuin osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta, mutta 
katson kuitenkin tarpeelliseksi käsitellä lyhyesti myös suoramarkkinoinnin tavoitteita, 
suoramainontaa sekä telemarkkinointia. 
 
3.1.1 Suoramarkkinoinnin tavoitteet 
Suoramarkkinoinnin määritelmiä on erilaisia, mutta niitä yhdistävät 
vuorovaikutuksellinen markkinointi, mitattavissa olevan palautteen saaminen sekä 
viestinnän käyttö (Anttila & Iltanen 2001, 124). Palautetta suoramarkkinoinnista ovat 
ostot, sekä asiakkaiden yhteystietojen saaminen.  Suoramarkkinoinnin tehokkuutta 
voidaan suoraan ja helposti mitata esimerkiksi postimyyntiluetteloista tehtyjen ostojen 
perusteella. Ennen kaikkea suoramarkkinoinnilla kuitenkin myös kerätään rekistereitä 
ja kohderyhmiä, joita yritykset voivat käyttää markkinoinnissa hyväkseen lain 
sallimissa puitteissa. Niin ikään kuluttajien segmentointi auttaa suoramarkkinoinnin 
personoimisessa. Suomessa ainakin S-ryhmällä on jonkinasteisena tavoitteena 
personoida suoramarkkinointinsa asiakkailleen asiakasomistajalehtensä mainosten 
sekä kuponkien avulla. Jatkuvasti kehittyvä tietotekniikka auttaa suurelta osin 
mainosviestien yhä tarkempaa personointia kuluttajille. 
 
3.1.2 Telemarkkinointi  
Telemarkkinoinnin osuus kaikesta etämyynnistä Suomessa on arvioiden mukaan noin 
21 %. Etämyyntikanaviksi lasketaan internet, postimyynti sekä puhelinmyynti 
(http://www.asml.fi/files/222/Puhelin_ostoskatuna.pdf). Puhelimen välityksellä 
tapahtuva myynti voidaan luokitella myös henkilökohtaisen myyntityön osa-alueeksi, 
mutta tässä se käsitellään suoramarkkinointina johtuen sen kytköksistä 
suoramainontaan.  
Niin telemarkkinointia kuin muitakin suoramarkkinoinnin välineitä tulisi käyttää 
yhdessä muun markkinointiviestinnän kanssa. Puhelinmyyntiä käytetään yhdessä 
suoramainonnan kanssa ainakin siltä osin, että mikäli kuluttajalle on lähetetty mainos, 
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eikä hän ole tähän reagoinut, telemarkkinoija soittaa perään ja esittää 
tarjouksen/tuotteen tai myytävän palvelun henkilökohtaisesti. TNS Gallupin (2007) 
tekemän tutkimuksen mukaan yli puoli miljoonaa suomalaista tilasi tuotteen/palvelun 
viimeksi myyjältä saaneensa puhelinsoiton seurauksena. Tämä ei ole pelkästään 
myyjien osaamisen paremmuutta vaan myös yritysten entistä parempaa 
kohderyhmätuntemusta. Eniten puhelinmyyntiä työllistävät kustannusala, teleoperaat-
torit ja rahoitus (Visapää, http://www.aviisi.fi/artikkeli/?num=12/2007&id=118edec, 
2007). Oma kokemukseni on, että aikakauslehtien myyntiprosentit (joiden 
kokonaismyynti tapahtuu 70 prosenttisesti puhelimen välityksellä), voivat vaihdella 
muutamista prosenteista jopa 50 prosenttiin yksilöistä, tuotteista sekä kohderyhmistä 
riippuen. Telemarkkinoinnin vahvoihin puoliin kuuluu myös melko hyvä myynnin ja 
menekin ennustettavuus kohderyhmästä riippuen.  
 
3.1.4. Suoramainonta  
Suoramainonta on oma media jo sinänsä ja nopea sekä edullinen tapa lähestyä 
potentiaalista asiakaskuntaa erilaisin mainosviestein. Mainosten jakaminen tapahtuu 
Suomessa yleensä kahdesti viikossa kaupunkilehtien jakelun yhteydessä. Yrityksen 
kohderyhmien mukaan jakelualueita voidaan määritellä muun muassa pientalo- tai 
kerrostaloalueelle tai vaihtoehtoisesti esimerkiksi kymmenen minuutin kävelymatkan 
päähän yrityksen fyysisistä toimitiloista tai koko maahan. Suoramainontaa on niin 
osoitteellista kuin osoitteetontakin, eli markkinoija voi halutessaan sisällyttää 
viestinsaajan nimen mainokseen, mutta tämä on luonnollisesti kalliimpaa kuin 
"persoonaton", massana ilman sen henkilökohtaisempaa otetta lähetetty viesti 
(www.suomensuoramainonta.fi). 
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3.2. Myynninedistäminen 
Myynninedistäminen tunnetaan myös nimellä menekinedistäminen tai promootio. 
Myynninedistäminen nähdään alan kirjallisuudessa pääsääntöisesti lyhytjänteisenä 
myynnin kasvattamisena (Kotler 1991, Shimp 2007, Assael 1993). Menekinedistämis-
toimia on paljon erilaisia, eivätkä niiden kaikkien vaikutukset ole välttämättä 
lyhytaikaisia, etenkään kampanjat, joissa hinta ei näyttele pääroolia (Mela ym. 1999).  
Myynninedistämisen ideana on tarjota yllykettä jakeluketjun jäsenille, 
myyntihenkilöstölle ja/tai kuluttajille. Myynninedistäminen sisältää houkuttimen, joka 
tarjoaa yllykkeen ostaa (Belch & Belch, 1998, 470). Kuluttajan tapauksessa yllyke voi 
olla esimerkiksi ilmainen maistiainen, näyte, alennuskuponki, tilaajalahja, kilpailu tai 
”osta kaksi saat kolmannen kaupan päälle”-tyyppinen yllyke. Myyntihenkilöstön 
tapauksessa kysymykseen voi tulla vaikkapa kilpailu siitä, kuka myyjistä myy viikossa 
eniten kyseistä tuotetta ja voittaa esimerkiksi jonkin palkinnon tekemästään myynnistä. 
Jakeluketjun jäsenille suunnatut promootiot voivat olla vaikkapa paljousalennukset 
kauppiaalle. Toisin sanoen myynninedistämisen tarkoituksena on saada kaikki 
mahdolliset osapuolet myymään ja ostamaan tuotetta mahdollisimman paljon.  Tässä 
tutkielmassa perehdytään pintapuolisesti kaupan menekinedistämiseen sekä 
syvällisemmin kuluttajille suunnattuihin promootioihin. 
 
3.2.1 Sponsorointi 
Headin (1981) mukaan sponsorointi on liiketoimintaa, josta sekä sponsori että 
sponsoroitu hyötyvät. 
Otkerin (1988) mukaan sponsorointi on yrityksen näkökulmasta tarkasteltuna yksilön, 
ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon ostamista ja hyödyntämistä 
markkinointiviestinnällisiin tarkoituksiin.  
Jouni Alhon Pro gradu-tutkielmassa (2005) tiivistetään sponsoroinnin käsite yrityksen 
näkökulmasta yrityksen antamana rahallisena tai aineellisena tukena tapahtumalle tai 
toiminnalle, joka ei varsinaisesti liity yrityksen toimintaan. Itse lisäisin määritelmään 
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huomion, että tukea voi myös antaa aineettomassa muodossa, kuten konsultointina tai 
jonkun muun palvelun muodossa. 
Sponsoroinnin pääajatuksena voidaan pitää hyödyn tavoittelemista tekemällä 
yhteistyötä jonkin toiminnan osalta, josta saadaan yritystä hyödyttävää julkisuutta. 
Sponsoroinnin kohteena olevaa toimintaa rahoitetaan, jotta sponsoroiva taho saa 
nimensä tai tuotteensa esille haluamissaan yhteyksissä ja näin julkisuutta. Sponsoroitu 
taho (esimerkiksi urheilutapahtuma tai kulttuuritempaus) sen sijaan saa suoraa 
rahoitusta tai tukea jossain muussa muodossa sponsorilta, jotta sponsoroitu taho saisi 
edistettyä omia tarpeitaan paremmilla välineillä. Sponsoroinnin osuus 
markkinointiviestinnän kokonaisbudjetista oli vuonna 2010 viisi prosenttia (ks. 
taulukko 1.). 
 
3.2.2  Messut 
Messut ovat usein määrätyn toimialan yrityksille, ammattilaisille tai kuluttajille 
suunnattuja tapahtumia, jossa alan yritykset esittäytyvät ja asettavat omia tuotteitaan 
esille. Suomen Messut on maininnut messujen viisi tärkeintä vahvuutta 
(www.finnexpo.fi). 
? Messuilla asiakas kohdataan kasvotusten 
? Messuilla asiakas tulee yrityksen luo eikä päinvastoin 
? Messuilla kaikki aistit ovat monipuolisesti käytössä 
? Paljon henkilökohtaisia kontakteja lyhyessä ajassa 
? Messut edistävät julkisuutta 
Messutapahtuman yhteydessä yritykselle avautuu usein mahdollisuus kokeiluttaa 
uutuustuotteita asiakkailla ja saada välitön palaute. Niin ikään kilpailijoiden 
kokoontuminen samaan paikkaan edesauttaa markkinoiden ja niiden muutosten 
seurantaa sekä tekemään kilpailija-analyysiä (Keinonen & Koponen 2003, 13–14). 
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3.3. Myynninedistämisen muotoja päivittäistavarakaupassa 
3.3.1. Myynninedistämisen tavoitteita 
Promootioiden pääasiallisena tavoitteena on myynnin kasvattaminen. Promootioihin 
kuuluvat muun muassa maistatukset, ilmaisnäytteet, tuote-esittelyt ja niin ikään 
myymälän yleisilmeen parantaminen (Kupiainen & Peltomäki 1999, 7). Muita 
tavoitteita voivat olla muun muassa kokeilun aikaansaaminen, uusintaostojen 
tekeminen, kulutuksen kasvattaminen ja muun markkinointiviestinnän tukena 
toimiminen (Belch & Belch 1995, 483). Edellisistä niin tuote-esittelyn kuin 
maistatuksenkin päätavoitteena on kokeilun aikaansaaminen.  
Siukosaaren (1997,108) mukaan promootioilla voidaan 
? edistää tuotteen kokeilemista 
? ohjata tuotteen käyttöä tiettyyn tarkoitukseen sekä edistää tuotteen jatkuvaa 
käyttöä 
? lisätä tuotteen kotona säilytettävää varastoa 
? ohjata kysyntä tiettyyn pakkauskokoon tai kellonaikaan 
? kohdistaa asiakkaan huomio tiettyihin ominaisuuksiin 
 
3.3.2. Myynninedistäminen kuluttajille 
Myynninedistämisen katsotaan olevan lyhyen aikavälin toimintaa, joka on huomat-
tavan paljon nopeampaa toteuttaa kuin vaikkapa televisiomainonta, jonka taas katso-
taan olevan pääosin brändinrakentamista (Kotler 1991, Shimp 2007, Assael 1993). 
Tämän ajattelutavan puolesta vahvasti puhuu myös aiemmin esitelty kuvio integroidun 
markkinointiviestinnän ajattelutavasta (kuvio 3). Myynninedistämisellä halutaan 
aktivoida kuluttajia, jotka eivät ole reagoineet mainontaan (Belch & Belch 1998, 470). 
Myynninedistämisellä pyritään lisäämään tietyn tuotteen menekkiä jossakin 
tuoteryhmässä ja ostajat saadaan lähinnä kilpailevien yritysten tuotteiden ostajilta 
(Kotler 1989, 559).  
Tutkimuksessa, jossa oli mukana useita brändejä 25 eri kuluttajahyödykkeestä, 
todettiin, että hinnanalennuksilla promootiokeinoina ei ole (Ehrenberg ym. 1997) 
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vaikutusta kampanjan jälkimyyntiin, vaikkakin ne nostavat myyntiä nopeasti ja 
lyhyellä tähtäimellä. Toki huomionarvoista tässäkin tilanteessa on erilaiset kanta-
asiakaskorttitarjoukset ja kuluttajasegmentit, jotka ovat hyvillään erilaisista 
tarjouksista. Kuitenkaan tämä ei ole omiaan lisäämään pitkän aikavälin 
asiakasuskollisuutta, koska asiakkaat ovat valmiita siirtymään muualle parempien 
tarjousten perässä. Tästä huolimatta harkitsemisen arvoista on harvakseltaan 
ostettavien tuotteiden tai kuluttajien varastoon ostettavien tuotteiden tarjoukset, joilla 
voidaan lisätä keskimääräistä ostoskorin arvoa ja saada kilpailijoilta osuuksia. 
Seuraavassa muutama Kotlerin (1988, 559) esittämä yksittäinen huomio 
myynninedistämisestä kuluttajille: 
? Myynninedistämisen vaikutukset huomataan nopeammin kuin mainonnan 
? Merkkiuskolliset kuluttajat eivät muuta ostokäyttäytymistään 
myynninedistämistoimien seurauksena 
? Myynninedistämisen vaikutukset ovat mainontaa lyhytaikaisempia, koska 
myynninedistämisen katsotaan vaikuttavan nimenomaan henkilöihin, jotka 
eivät ole merkkiuskollisia 
? Mainonnalla pystytään luomaan merkkiuskollisuutta 
Myynninedistäminen muiden markkinointitoimenpiteiden joukossa on siis muuta 
markkinointia tukeva väline ja päinvastoin kuten integroidun markkinointiviestinnän 
malli osoittaa (ks. kuvio 3). Koska merkkiuskolliset kuluttajat eivät muuta 
ostokäyttäytymistään menekinedistämistoimien perusteella, on hyvä olla tietoinen 
tuoteryhmässä kilpailevien tuotteiden ostajien merkkiuskollisuudesta.  
Menekinedistäminen luo markkinoille hintaherkkyyttä, mikä ohjaa asiakkaita entistä 
enemmän valitsemaan tuotteensa hinnan perusteella eikä brändin. Tutkijat näkevät 
markkinointiviestinnän budjettien vähittäisen siirtymisen mainonnasta promootioiden 
suuntaan osasyyllisenä (Mela ym. 1997). Myöskään Shimpin (2007, 495-496) mukaan 
ihmiset eivät ole enää niin lojaaleja brändeille kuin ennen ja muun muassa 
hinnanalennuskampanjoiden johdosta hintaherkkyys on kasvanut. Hinnanalennuksilla 
kannustetaan kuluttajia nimenomaan kokeilemaan uutta, joka on johtanut 
brändiuskollisuuden vähenemiseen. Kuitenkin kaikki menekinedistämistoimet, 
varsinkin jos ne eivät ole hintasidonnaisia, ovat todennäköisesti vaikutuksiltaan 
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pidempiaikaisia (joka kuudes hiustenleikkuu ilmaiseksi yms.), brändiä pitkällä 
aikavälillä rakentavia (Blattberg, Neslin, 1990). Yritykset, joiden tuotteilla on suuri 
markkinaosuus, eivät juuri käytä erikoistarjouksia (Kotler 1988, 559). 
Ailloni-Charasin (1984, 9) mukaan myynninedistämiskeinoja yhdistää kolme 
ominaisuutta: 
? Viestintä, jolla herätetään kuluttajan huomio ja tarjotaan tietoa, mikä johdattaa 
kuluttajat tuotteen luokse 
? Kannuste, joka sisältää myönnytyksiä, suostuttelua tai lahjoituksen, joka antaa 
kuluttajalle lisäarvoa 
? Kutsu, joka esittää selvän ehdotuksen tehdä ostos juuri sillä hetkellä 
 
3.3.3 Kaupalle ja myyntihenkilöstölle suunnatut myynninedistämistoimet 
Jotta pystyy hahmottamaan menekinedistämisen monimuotoista kokonaisluonnetta, on 
myös erittäin tärkeää tietää, miksi kaupalle sekä myyntihenkilöstölle kohdistetaan 
menekinedistämistoimia.    
Kotlerin (1988, 559) mukaan valmistajayrityksen on tärkeä tehdä myynninedistämistä 
kaupan suuntaan, koska tuote on saatava kauppojen valikoimiin. Tuotetta on myytävä 
varastoon johtuen olettamasta, jonka mukaan kauppiaat myyvät hanakammin tuotetta 
kun sitä on varastossa paljon. Tuotteelle on saatava myös hyvä paikka hyllystä sekä 
myyjät motivoitumaan tuotteen myymisestä erilaisin kilpailun ja kannustein. Kotlerin 
käsitys on kuitenkin jossain määrin vanhentunut viimeaikaisen kehityksen myötä. 
Kaupan alalla on tapahtunut paljon viimeisten vuosikymmenien aikana. Myymälöiden 
varastot ovat pienentyneet viime vuosina ja myymälän kautta kulkevien tuotteiden 
läpimenoaikaa on lyhennetty ja samalla keskusvarastoja suurennettu. Entistä 
tärkeämpään rooliin astuu tavarantoimitusten oikea-aikaisuus sekä tilausvirtojen 
ennakointi. Tällöin tuottajan on valittava kilpailukeinokseen esimerkiksi tuoreen leivän 
toimitusten varmuus ja saatavuuden nopeus. 
Suomessa päivittäistavarakauppa on hyvin keskittynyttä ja kolme neljännestä 
markkinaosuuksista on kahden ryhmän hallinnassa. S-ryhmän markkinaosuus vuonna 
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2010 oli 43 % ja Keskon 34 % (Päivittäistavarakauppa 2010–2011). Tiukka 
ketjuohjaus vaikeuttaa yksittäisten kauppojen menekinedistämistoimien toteuttamista. 
Etenkään S-ryhmän kanssa valmistajat eivät pääse juuri lainkaan keskustelemaan 
tuotteen saamisesta kauppaan saati tuotteen saamasta hyllytilasta tai kampanjasta 
myymälässä (Juha Valkamo, Primulan toimitusjohtaja, luento syksy 2008). S-ryhmän 
myymälät ovat niin ketjuohjattuja, että valmistajalla ei juuri ole vaikutusvaltaa päästä 
esimerkiksi yksittäisen liikkeen tuotevalikoimiin, koska ketjuohjaus tähtää kauppojen 
identtisyyteen joka puolella maata. Kuitenkin S-ryhmän toiminnassa on poikkeuksia 
kuten muun muassa Helsingin keskustan S-market Sokoksen alakerrassa, jossa 
palvelutiskistä vastaavat ulkopuoliset toimijat sekä uusi Kannelmäen Prisma, jonne 
avattiin myös Eat&Joy Maatilatori uudelleenavajaisten yhteydessä. Eri asia on se, 
minkälaiset kustannukset kauppapaikasta aiheutuvat näille ulkopuolisille toimijoille. 
 
3.3.4. Myynninedistäminen ja elinkaarimalli 
Markkinointia ja sen panostuksia on tärkeää suhteuttaa myös tuotteen/tuotekategorian 
elinkaareen. Elinkaarimallilla on tarkoitus havainnollistaa tuotteen eri elinvaiheita, 
joita ovat markkinoille tulo-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Jokaisessa elinkaaren 
vaiheessa on oma markkinointistrategiansa. 
Kotlerin (1988, 497) mukaan tuotteen elinkaari sisältää seuraavat oletukset: 
? Mikään tuote ei ole ikuinen 
? Tuotteen myynnissä on havaittavissa selviä vaiheita, jotka asettavat erilaisia 
vaatimuksia markkinoijalle 
? Yrityksen kannattavuus on yhteydessä sen tuotteiden elinkaariin 
? Tuotteen elinkaarivaiheet asettavat tuotteen markkinointi-, rahoitus-, valmistus-
, ostotoiminta- ja henkilöstöstrategioille omat vaatimuksensa 
Assael (1993, 562) esittää menekinedistämistoimien sekä mainonnan yhteistä, 
toisiansa tukevaa käyttöä kussakin elinkaaren vaiheessa seuraavalla tavalla. 
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Esittelyvaiheessa myynnin kasvu on hidasta eikä voittoa synny johtuen muun muassa 
tuotekehittelyn kattamattomista kuluista. Tässä vaiheessa mainonnalla luodaan 
bränditietoisuutta ja myynninedistäminen suuntautuu jälleenmyyjille sekä kuluttajille: 
tuote tarvitsee hyllytilaa kaupasta ja kuluttajille suunnatut promootiot edesauttavat 
tuotteen kokeilua. Tärkeää on suhtautua erittäin vakavasti nimenomaan jälleenmyyjille 
suunnattuihin promootiotoimiin, jottei kuluttajille tarvitse myydä jotain mikä ei 
koskaan päädy kaupan hyllyille. 
Kasvuvaiheessa myynti kasvaa, kannattavuus paranee ja markkinat ”hyväksyvät” 
tuotteen. Tässä vaiheessa Assael ehdottaa mainonnan toimien jatkamista vähintäänkin 
samalla tasolla kuin kasvuvaiheessa. Tuotetietoisuuden kasvettua riittävälle tasolle, 
mainonnalla pyritään esittelemään tuotteesta saatavia hyötyjä, jotta saadaan sekä 
uusintaostoja että myös uusia asiakkaita. Kasvuvaiheessa menekinedistämistoimia 
kuluttajille vähennetään, koska ihmiset ovat jo kokeilleet tuotetta ja etenkin vahvat 
hinnanalennukset tässä kasvun vaiheessa eivät luo hyvää imagoa tuotteesta.  
Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu hidastuu. Tämä johtuu pääsääntöisesti siitä, että 
potentiaaliset asiakkaat on jo tavoitettu. Kannattavuus tasaantuu tai jopa alkaa 
laskemaan johtuen kilpailun koventumisesta. Hintoja on alennettava lähes väistämättä 
ja menekinedistämistoimia on aktivoitava jälleen, jotta saataisiin nykyiset asiakkaat 
pysymään lojaaleina tuotteelle sekä houkuteltua kilpailevilta tuotteilta uusia kuluttajia. 
Tämä tukee Siukosaaren (1997) toteamusta siitä, että usein yrityksen 
promootiopäätökset perustuvat nimenomaan kilpailutilanteen sekä kilpailijoiden 
seuraamiseen eikä niinkään asiakkaan näkökulmaan tai kokemukseen. 
Laskuvaiheessa niin myynti kuin kannattavuuskin pienenee ja vain uskollisimmat 
asiakkaat jäävät jäljelle, jolloin lähes kaikki promootiot sekä mainonta ”lakkautetaan”. 
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3.4. Ilmaisnäytteet 
Ilmaisnäytteiden jakelu on yksi menekinedistämisen muodoista ja myös parhaita 
keinoja saada ihmiset kokeilemaan uutta tuotetta. Tämän takia näytteiden jakaminen 
tuoteryhmässä uusille käyttäjille on äärimmäisen tärkeää. Mikäli kuluttaja käyttää ensi 
kertaa jonkin tietyn tuoteryhmän tuotetta, on erittäin todennäköistä, että seuraavalla 
kerralla kyseisen tuoteryhmän tuotetta ostaessaan, hän ostaa nimenomaan näytteenä 
saamaansa tuotetta/tuotemerkkiä. Amerikkalaisen Sampling Effectiveness Advisors-
yrityksen tutkimusten (2006, http://www.samplingeffectiveness.com/tools/w2.pdf) 
mukaan 94 prosenttia naisista, jotka tekevät päätökset kotitalouksien 
päivittäistavaroiden ostoista, mielsivät ilmaisnäytteet paremmaksi kanavaksi saada 
todellinen mielikuva tuotteesta kuin mainonta. Muun muassa markkinointitutkimusta 
tekevän amerikkalaisen yrityksen, Yankelovichin, mukaan 73 prosenttia kuluttajista 
vastasi ilmaisnäytteiden olevan innostavin elementti uuden tuotteen kokeiluun, kun 25 
prosenttia preferoi televisiomainontaa. 
Johnsonin (2008) mukaan ilmaisnäytteitä jaettaessa on otettava huomioon monia 
seikkoja, kuten tuotteen luonne sekä käyttöpaikka/ajankohta, onko tuotetta mahdollista 
kokeilla heti, vai missä yhteydessä se kuuluu käyttää. Tärkeää on varmistaa, että 
tuotteen kokeilemiselle on mahdollisimman vähän esteitä ja että tuotteen 
kulutustapahtuma olisi mahdollisimman lähellä tuotteen antamisajankohtaa/-paikkaa. 
Syötäviä tuotteita voi usein kokeilla missä yhteydessä tahansa, mutta esimerkiksi jos 
tuotteen kokeileminen vaatii vettä, on pidettävä huoli siitä, että mahdollisimman 
lähellä on myös vettä tarjolla, jotta tuotteen kokeilu ei unohdu. Niin ikään Johnsonin 
(2008) mukaan markkinoijien tulisi noudattaa ilmaisnäytteiden jakelussa seuraavia 
tärkeitä askelia päästäkseen parempaan lopputulokseen: 
? Tilanteen pitää olla oikeanlainen tuotteen käytölle 
? Kohteen tulee olla vastaanottavainen brändin sanomalle 
? Näytteidenannon valvonnan tulee olla tehokasta 
? Jakelukustannusten tulisi olla kohtuullisia 
? Ilmaisnäytteiden jakelun tuloksia tulisi mitata 
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Näytteitä ei kannata jakaa, mikäli tuotteen etuja ei sillä tavalla pystytä 
havainnollistamaan. Olkoon esimerkkinä vaikkapa vitamiinit, joita yleensä 
markkinoidaan pitkäaikaisilla positiivisilla vaikutuksilla. Niitä ei näin ollen kannata 
antaa ilmaisnäytteenä. Karkkimaisen pehmeä vitamiini, jonka lapsetkin tykkäävät 
syödä on puolestaan aivan eri asia ja havainnollistaminen on huomattavasti 
helpompaa. 
 
3.5. Tapahtumamarkkinointi 
Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys (http://tapahtumamarkkinointi.com/) 
määrittelee tapahtumamarkkinoinnin seuraavin sanoin: 
”Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa 
yrityksen tai tuotteen brändi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmänsä ennakkoon 
suunnitellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista 
toimintaa, jolla rakennetaan ja vahvistetaan yrityksen tai tuotteen brändiä. 
Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen muuta markkinointia ja viestintää” 
Rossiter ja Percy (1997, 339) määrittelevät tapahtumamarkkinoinnin sponsoroinnin 
lyhytvaikutteisemmaksi muodoksi. Muhosen ja Heikkisen (2003) mukaan 
tapahtumamarkkinointi voi olla luonteeltaan kampanjaluontoista, mutta 
parhaimmillaan se on kuitenkin pitkän aikavälin toimintaa.  Sponsoroinnin ja tapah-
tumamarkkinoinnin ero saattaa olla häilyvä, mutta tapahtumamarkkinoinniksi voi 
kutsua tilaisuutta, jossa ollaan paikalla yrityksen sidosryhmien kanssa. Muun 
markkinoinnin tukemisen lisäksi tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on Muhosen ja 
Heikkisen (2003) mukaan: 
? kasvattaa myyntiä 
? vahvistaa ja sitouttaa suhdetta kohderyhmään 
? muuttaa mielikuvaa 
? kerätä hiljaista tietoa 
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? hankkia näkyvyyttä mediassa 
? kerätä uusia myyntivihjeitä 
Yritys voi valita tapahtumamarkkinoinnin vaihtoehdoksi jo olemassa olevan 
tapahtuman sponsoroinnin tai luoda kokonaan uuden tapahtuman. Shimp (2007) näkee  
oman tapahtuman järjestämisessä muutamia positiivisia seikkoja verrattuna 
tapahtuman sponsoroimiseen: omassa tapahtumassa voidaan kohderyhmät määrittää 
alusta asti niin kuin itse koetaan parhaaksi, tapahtumassa ei ole muita brändejä läsnä 
sekä mahdollisuus erittäin onnistuneeseen tapahtumaan pienemmillä kustannuksilla 
kuin sponsoroimalla. Toisaalta tapahtuman ideointi ja järjestäminen itse alusta saakka 
on kallista sekä aikaa vievää. 
 
3.6. Myymälämarkkinointi 
Amerikkalaisen POPAI-järjestön vuonna 1995 julkaiseman tutkimuksen mukaan jopa 
70 prosenttia päivittäistavarakaupan ostopäätöksistä tehdään kauppamiljöössä. 
Samaisen tutkimuksen mukaan 68 prosenttia myymälässä tehtävistä ostopäätöksistä 
ovat täysin impulsiivisia. Tämä tarjoaa suuren rahallisen mahdollisuuden 
myymälämarkkinoinnin toteuttamiselle. Esimerkiksi AcNielsenin tilastojen mukaan 
pelkästään Suomen päivittäistavarakaupassa ostettiin vuonna 2009 kaiken kaikkiaan 
yli 14,5 miljardilla eurolla ruokaa sekä muita päivittäistavarakaupan tuotteita.  
Ogilvyn (2008, http://www.ausfoodnews.com.au/2008/11/07/study-discovers-30-per-
cent-of-shoppers-make-brand-decisions-in-store.html) tutkimuksen mukaan 30 % 
kuluttajista maailmanlaajuisesti valitsee brändin vasta kaupassa ja 20 % kuluttajista 
ostaa sellaista, mitä ei suunnitellut ostavansa. Yhdysvalloissa samaisen tutkimuksen 
mukaan joka viides asiakas jättää ostamatta jotain jota oli suunnitellut ostavansa. 
Työsarkaa siis riittää myymälämarkkinoinnin osalta, vaikka kyseinen tutkimus 
osoittaakin kaupassa tehtävien ostopäätösten prosentuaalisen lukumäärään 
pienentyneen.  
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Myymälämarkkinoinnin tavoitteita ovat Shimpin mukaan (2007, 222) 
? huomion herättäminen   
? ostoon yllyttäminen 
Bergströmin ja Leppäsen (1998, 156) mukaan myymälämarkkinoinnin tehtävät 
ovat: 
? opastaa,  
? muistuttaa,  
? herättää kiinnostusta ja ostohalua. 
Ihminen kohtaa päivän aikana jopa tuhansia markkinointiviestejä. Miten juuri oman 
yrityksen viesti saadaan erottuvaksi näkyville ja nimenomaan oikeaan paikkaan 
ostopäätöksen tilannetta silmälle pitäen? Tähän haasteeseen myymälämarkkinointi on 
oivallinen apu, mutta ei niinkään ratkaisu, koska pelkkä myymälämarkkinointi ei yksin 
ratkaise mitään. Myymälämarkkinoinnin on toimittava yhteistyössä muun 
markkinointiviestinnän kanssa (Shimp 2007, 222).  
 
3.7.1 Myymälämarkkinoinnin keinoja 
Mitä myymälämarkkinoinnin keinoja yrityksellä sitten on valittavanaan?  
Myymälämarkkinoinnista puhuttaessa tulee helposti mieleen erilaiset 
menekinedistämistempaukset kuten maistiaiset, konsulenttitoiminta, 
ostoskärrymainonta, myyntilehtiset, näyteikkunat yms. Nämä ovat muun muassa 
myymälämarkkinoinnin keinoja, mutta eräänä myymälämarkkinoinnin keinona, 
etenkin päivittäistavarakaupassa tuottajan näkökulmasta, on nähtävä myös pakkaus. 
Pakkaus on äärimmäisen tärkeä väline informaation lähteenä sekä tuotteen 
huomaamisen edesauttajana.  Gershmanin (1987) mukaan pakkaus on edullisin 
mainonnan muoto, hiljainen myyntimies sekä 5 sekunnin mainos sinällään. Varsinkin 
nykyään pakkauksen merkitys saattaa olla jopa kasvussa, kun myymälässä esille 
pääseminen on entistä vaikeampaa. Tuote saattaa erottua innovatiivisen muotoilun tai 
vaikkapa värimaailman perusteella. 
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Kaupassa voi kohdata niin sanottua näkyvää markkinointia usealla eri tavalla, mutta 
myös ”näkymätön” markkinointi kuten hyllysijoittelu on äärimmäisen tärkeää muun 
muassa huomioarvon suhteen. Jos tuote on kuluttajan silmien korkeudella, saa se 
luonnollisesti enemmän huomioarvoa kuin lattianrajassa. Myymälässä voidaan asettaa 
esille tuotteiden julisteita sekä mainosmateriaalia, ostoskärryissä voi olla mainoksia, 
myymälän televisioruuduista voi seurata mainontaa, kaupan radioissa kerrotaan uusista 
tuotteista ja myymälän lattiasta voi löytää liimattuja mainoksia yms. Tärkeää on 
kuitenkin huomata, että hinta, valikoima ja näiden esillepano sekä kokonaisvaltainen 
viihtyisyys kaupassa ovat erityisen tärkeitä tekijöitä myymälämarkkinoinnin 
tavoitteiden suhteen.  
Parkin (1989) mukaan suunnittelemattomia ostoksia tehdään enemmän, kun kuluttaja 
ei tunne myymälää kovin hyvin ja aikaa on käytettävissä runsaasti (Huhtio, 2003). 
Kaupassa voi myös olla erilaisia lattiaständejä/esillepanoja (displays), jotka 
luokitellaan kolmeen eri kategoriaan (Shimp 2007, 222): 
? Pysyvät esittelytelineet; yli 6 kk 
? pitkäaikaiset; 2-6 kk 
? väliaikaiset; alle 2 kuukautta. 
Myymälämarkkinoinnin tavoitteina aiemmin mainittujen lisäksi voidaan pitää 
pääsääntöisesti samoja tavoitteita kuin markkinoinnissa ylipäätään. Näitä olivat muun 
muassa myyntikontaktien luominen, myynnin kasvattaminen, asiakkaiden informointi, 
potentiaalisten ostajien kannustaminen tuotteen kokeiluun sekä ennen kaikkea 
asiakasuskollisuuden kasvattaminen. 
 
3.7.2 Ostopäätösten impulsiivisuus tuotekategorioittain 
Tästä eteenpäin viittaukset POPAIn tekemään tutkimukseen tämän tutkimuksen 
yhteydessä perustuvat Shimpin kirjaan ”Integrated Marketing Communications in 
Advertising and Promotion”. POPAIn (1995) tutkimuksen mukaan noin 70 prosenttia 
ostopäätöksistä tehdään kaupassa. Tähän sisältyy brändin valintaan liittyvät 
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ostopäätökset, brändin vaihtamiseen liittyvät ostopäätökset sekä täysin 
suunnittelemattomat ostopäätökset. Suurin osa ostopäätöksistä päivittäistavarakaupassa 
tapahtuu kyseisen tutkimuksen mukaan myymälän tiloissa. Vuoden 2008 
loppupuoliskolla julkaistun Ogilvyn tutkimuksen mukaan kaupassa tehtävät 
ostopäätökset ovatkin vain 30 prosenttia kokonaisostoskorin sisällöstä 
(http://www.ausfoodnews.com.au/2008/11/07/study-discovers-30-per-cent-of-
shoppers-make-brand-decisions-in-store.html). Tutkimustulos on mullistava ja 
huomattavan poikkeava POPAI:n aiempaan tutkimukseen verrattuna. Kuitenkaan se ei 
sulje pois tosiasiaa siitä, että päivittäistavarakaupassa tehdään joka tapauksessa 
vähintään kolmannes ostopäätöksistä ennalta suunnittelemattomasti.  
Seuraavissa tuote-kategorioissa ostopäätöksen luonne oli eniten impulsiivinen (POPAI 
1995): 
 
? ensiaputarvikkeet   93 % 
? lelut, urheilutarvikkeet, käsityöt   93 % 
? kotitaloustavarat   90 % 
? kirje-, paperitarvikkeet   90 % 
? purukumi ja karamellit   89 % 
 
Seuraavissa tuotekategorioissa ostopäätösten impulsiivinen luonne oli kaikkein 
matalin: 
 
? liha- ja kalatuotteet   47 % 
? kananmunat   53 % 
? kahvi   58 % 
? vauvanruoka   58 % 
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Prosenttiosuus tuotekategorian perässä tarkoittaa kyseisen luokan ostopäätösten 
impulsiivisuutta. Tuotteet, joita kuluttajat ostavat usein ja säännöllisesti, ovat 
matalimpia impulsiivisuudeltaan. Sen sijaan tuotteet/tuoteryhmät, joita kuluttajat eivät 
osta kovinkaan säännöllisesti, kuten ensiaputarvikkeet, ovat erittäin alttiita 
impulsiiviselle ostokäyttäytymiselle. Siukosaari (1997, 108) mainitsi 
menekinedistämisellä voitavan kasvattaa ihmisten kodissa pidettävää varastoa. 
POPAIn tutkimus osoittaa selkeästi harvoin ostettavien tuotteiden 
menekinedistämistoimien kannattavuuden myymälässä. 
Mainostajien Liiton teettämän tutkimuksen (2007) mukaan mainonnan perusteella 
ostetaan yleisimmin  päivittäistavaroita, vaatteita, jalkineita sekä kodin elektroniikkaa 
(http://www.mtl.fi/node/645). Tämä vahvistaa käsitystä myymälämarkkinoinnin 
mahdollisuuksista nimenomaan päivittäistavara-kaupassa. 
 
3.7.3. Tutkimus Procter & Gamble 
POPai teki laajan tutkimuksen Procter & Gamblen sekä Kmartin kanssa. P&G:n 
tuotteilla Kmartin tiloissa järjestettiin tutkimus, jossa testattiin kuinka paljon myyntiä 
saadaan lisättyä neljän viikon periodin aikana erilaisilla myymälämark-
kinointiratkaisuilla. Tarkastelussa olivat shampoo, nenäliinat, hammastahna, 
deodorantti sekä kahvi ja huuhteluaine. Kaikista tuotteista tehtiin kaksi erilaista testiä. 
Paperinenäliinoja oli asetettu yhteen paikkaan kaupassa jättimäiseen vinoon hyllyyn. 
Hyllyjen tarkkoja paikkoja ei tutkimuksessa kerrottu, mutta liinojen myynti nousi 
neljän viikon tarkasteluperiodin aikana ensimmäisessä testiryhmässä 447 % ja toisessa 
773,5 %.  
Shampoon menekkiä testattiin sekä erityisellä hylly-yksiköllä että lattiaständillä. 
Hylly-yksikön myötä myynti kasvoi 18,2 % ja lattiaständin 56,8 %. 
Hammastahnan myynti lisääntyi 73,1 %, kun sille laitettiin lattiaständi 
hammastahnahyllyn käytävälle. Sen sijaan hammastahnahyllyn ulkopuolelle sijoitettu 
neljänneslavallinen hammastahnaa lisäsi myyntiä 119,2 %. 
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Deodoranttia markkinoitiin erillisessä hylly-yksikössä deodoranttiosastolla ja sen 
myynti kasvoi 17,9 %, kun taas samalla hylly-yksiköllä muualla kaupassa myynti 
lisääntyi 38,5 %. 
Kahvin menekinedistämistoimet ovat Suomessakin lähes kaikille tuttuja. Saman 
tutkimuksen mukaan sijoittamalla neljänneslava kahvia muualle kuin kahviosaston 
käytäville saadaan lisämyyntiä 500 %. Sen sijaan myynti lisääntyi 567,4 %, kun 
kokonainen lava asetettiin kahvikäytävän päätyyn. Viimeisenä testissä oli 
huuhteluaine, jonka myynti lisääntyi 66,2 % lavalla pesuaineosaston hyllynpäädyssä, 
mutta 73,8 % neljänneslavalla pesuaineosaston ulkopuolella. Erittäin varteenotettava 
sekä huomioitava seikka on se, että tuotteilla ei ollut alennettuja hintoja missään 
kampanjassa. 
Tutkimuksessa eniten hämmästyttää se, että useimmissa testeissä sijoittamalla erilaisia 
menekinedistämishyllyjä muualle kuin niiden oikean tuotekategorian paikalle, lisäsi se 
myyntiä enemmän kuin samainen markkinointi tuotteen omalla osastolla. Esimerkiksi 
deodoranttia sekä huuhteluainetta ostettiin enemmän, kun se sijaitsi muualla kuin itse 
osastolla. Tästä voi päätellä, että kyseistä tuotetta ei haluttu ostaa enää niin usein, kun 
rinnalla nähtiin kilpailevia tuotteita. Tuotteen huomioarvo oli pienentynyt, mikä on 
sinänsä ymmärrettävää. Tilanteen voi myös nähdä niin, että mikäli markkinoitava tuote 
ei ole mielikuvaltaan parhaiden joukossa, voisi kuvitella olevan järkevää sijoittaa 
kampanja etäämmälle kilpailevista tuotteista. Kuluttajat voivat näin tehdä aiotun tai 
impulsiivisen ostopäätöksen näkemättä muita tuotekategorian brändejä sen enempää. 
Impulsiivisempi ostopäätös on varmasti silloin, kun mikä tahansa tuote ostetaan 
osaston ulkopuolelta erillisestä korista sen sijaan, että se ostettaisiin tuotteen omalta 
hyllyalueelta.  
 
3.7.4. Myymälämarkkinoinnin haasteita 
Shimpin (2007, 222, 232) mukaan valmistajien myymälämarkkinoinnista kuluttajille ei 
ole juurikaan hyötyä jälleenmyyjälle, mutta erilaisilla myymälämarkkinointi-
materiaaleilla (lattiaständit yms.) voidaan asiakkaiden kiinnostuksen kohteita ruokkia 
ja saada heidät viettämään kaupassa pidempiä aikoja, joka johtaa parhaimmillaan 
kasvavaan ostoskorin kokoon.  Erilaiset kampanjamateriaalit ja hyllyköt vievät 
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myyntitilaa ja ne ovat muutenkin vaivalloisia ja saattavat ärsyttää kauppiasta. 
Myymälämarkkinointi ohjaa kulutuksen eri brändien välille ja se ei lisää ostoja koko 
tuotekategoriassa, mikä puolestaan ei aja kauppiaan etuja hänen näkökulmastaan.  
Menekinedistämistoimet valmistajan näkökulmasta tulisi omien päätelmieni mukaan 
päivittäistavarakaupassa suunnata nimenomaan sellaisille tuotteille, joita kuluttaja voi 
varastoida, joiden ostaminen ei ole jokapäiväistä, jotta muilta brändeiltä saadaan 
osuuksia (kahvi, makaroni, ensiaputarvikkeet). Toisaalta jokaisen valmistajan on 
saatava kauppaan mahdollisimman paljon omia tuotteitaan, riippumatta tuotteen 
luonteesta. Myynninedistäminen voi hyvinkin johtaa keskimääräisen ostoskorin 
kasvamiseen, kun markkinoidaan niin sanottuja mukavuustuotteita. Mukavuustuotteita, 
joita ostetaan hetken mielijohteesta ilman ennakkosuunnitelmia, voivat olla 
kauppiaillekin hyviä menekinedistämisen kohteita. Mukavuustuotteilla tässä 
tarkoitetaan esimerkiksi tuotteita, jotka eivät ole välttämättömyystarvikkeita, kuten 
keksit, makeiset ja jäätelö. 
Amerikkalaisen IRIn tutkimuksen mukaan myymälämarkkinointikampanjoiden ja 
näytteillepanojen määrä kaupoissa on vähentynyt ja jälleenmyyjät yleensä sietävät 
enintään kahta tai kolmea kampanjaa saman tuotekategorian alla samanaikaisesti 
(http://usa.infores.com/portals/0/articlePdfs/TT_January_2009_CPG_Year_in_Review
.pdf, IRI times and trends report 2007). Vuotta myöhemmin julkaistussa IRIn 
tutkimuksessa selviää kaupan omien merkkien, eli niin sanottujen private label-
tuotteiden myynnin jyrkkä kasvu niin Euroopassa kuin Yhdysvalloissakin. Amerikassa 
jopa 33 % kuluttajista ostaa pääsääntöisesti kaupan omia merkkejä. Kasvu 
edellisvuodesta oli 5 prosenttiyksikköä. 
Suomen tilanteesta kertoo Päivittäistavarakaupan raportti vuodelta 2010-2011, jossa 
kerrotaan Suomen kaupan omien merkkien (Pirkka, Rainbow, Daily yms.) 
markkinaosuuden olevan noin 10 %. Huhtikuussa 2010 60 % suomalaisista mainitsi 
yhtenä säästötoimenpiteenään siirtymisen edullisempiin päivittäistavaramerkkeihin, 
joka lupaa kaupan omille merkeille hyviä näkymiä, varsinkin mikäli epävakaa 
taloudellinen tilanne maailmassa jatkuu. Private label-tuotteita oli vuonna 2005 noin 
4000. Kaupan omat merkit vievät tilaa hyllyistä ja valmistajan on yhä vaikeampi 
päästä näkyville. 
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Siguen (2008) mukaan valmistajat säännöllisin väliajoin panostavat markkinointi-
ponnistelujaan myynninedistämiseen, mutta usein brändinrakennuksen kustannuksella. 
Tässä tapauksessa yrityksen pitää päättää strategian valinnasta ja miettiä paras 
mahdollinen vaihtoehto yrityksen kannalta. Sigue (2008) esittää, että jälleenmyyjän 
itsensä suorittamat myynninedistämistoimet harmittavat tuottajia jo senkin vuoksi, että 
tuottajien luomat brändit ovat sellaisten ihmisten käsittelyssä, jotka eivät välttämättä 
tiedä juurikaan tuotteen brändistrategiasta. 
 
3.7.5. Myymälämarkkinointi Suomessa 
Päivittäistavarakaupoissa julisteiden, ständien ja muun myyntimateriaalin rajoituksista 
päättää pääsääntöisesti jälleenmyyjä, niin myös Suomessa. Esimerkiksi Primulan 
toimitusjohtajan Juha Valkamon (luento 2008) mukaan S-ryhmän kanssa tilanne on 
erittäin haastava, mutta K-ryhmän kauppiaiden kanssa tuottajilla on vapaammat kädet 
ja vaikutusmahdollisuuksia huomattavasti enemmän toteuttaa omia ideoitaan. 
Suomessa myymälämarkkinoinnilla on tietynlaisia haasteita kohdattavanaan 
nimenomaan S-ryhmän myymälöiden suhteen. S-ryhmän kaupat ovat niin lujasti 
ketjuohjattuja, että valmistajan on äärimmäisen vaikea saada omaa ääntään kuuluville.   
S-ryhmän eräänlaisena toimintamallina voi pitää osuuskauppojen kauppaketjujen 
identtisyyttä, jolloin tarjotaan samoja tuotteita samanlaisella myymäläasettelulla. 
Esimerkinomaisesti ilmaistuna: jos olet Prismassa, ei sinun tulisi tietää millä 
paikkakunnalla olet, koska kaikkien Prismojen kuuluu pääsääntöisesti olla samanlaisia 
(Pasi Kohmo, hankintajohtaja, SOK, luento 2006). 
Sen sijaan Keskon kauppojen kanssa valmistajalla on paljon enemmän 
vaikutusmahdollisuuksia, Valkamon mukaan näin on esimerkiksi tuotteen esillepanoa 
ajatellen, kunhan kauppiaalle pystyy edes jotenkin perustelemaan omat ideansa 
osapuolia hyödyttäväksi. Valmistaja voi järjestää oman tuotteensa ympärille 
myymälässä muun muassa jonkun teeman luomalla mielleyhtymiä vaikkapa Välimeren 
alueeseen. Toiminta on siis Keskolla sekä kauppiasvetoista että ketjuohjattua, kun taas 
S-ryhmässä toiminta on täysin ketjuohjattua. S-ryhmän myymälän asioista vastaa 
myymäläpäällikkö ja Keskolla kauppias.  
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Mainostajien Liiton mainosbarometrin (2011) mukaan median ulkopuolisella 
markkinoinnilla on kohtuullisen otolliset näkymät tulevaisuutta silmällä pitäen. 
Myymälämateriaaleihin sekä esittelytyöhön myymälöissä aiotaan laittaa entistä 
enemmän panoksia. Selkeästi eniten panoksia kuitenkin aiotaan barometrin mukaan 
laittaa sähköiseen mainontaan: Internet, mobiili- ja sähköpostimainontaan. Heti 
sähköisten kanavien jälkeen eniten panoksia aiotaan laittaa myymälässä tapahtuviin 
markkinointitoimiin ja materiaaleihin. 
Barometrissa Mainostajien Liitto selvitti elokuussa 2011 jäsenyritystensä näkemyksiä 
markkinointiviestinnän kehityksen suhteen vuodelle 2012.  Barometrin lukemat eivät 
anna viitteitä euromääräisen lukeman muutoksesta markkinointi-investoinneissa, vaan 
barometri antaa arvion mainosinvestointien kehityksen suunnasta. 
Myymälämateriaaleihin ja esittelytyöhön myymälöissä aikoo tutkimuksen mukaan 
lisätä panoksia 43 % eri alojen kauppiaista, kun vain 3 % aikoo vähentää 
panostuksiaan. 
 
Kuvio 4. Lähde: Mainonnan Liitto, Mainosbarometri 2011 
(http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Mainosbarometri2012.pdf). 
Myymälän sisäisten kanavien osuutta ollaan suhteellisesti kasvattamassa eniten heti 
sähköisen markkinoinnin jälkeen. Vaikka Suomessa päivittäistavarakaupan 
suunnitteluun käytetään resursseja, ne kuitenkin näyttäisivät kohdistuvan 
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pääsääntöisesti tehokkuuteen ja suoritukseen eikä niinkään luovuuteen ja 
elämyksellisyyteen.  
Ruokakauppa Suomessa on myös jäljessä kehityksestä viihtyvyyden näkökulmasta 
muista Suomen kaupan alojen ryhmittymistä (rautakauppa, huonekalukauppa, 
autokauppa). Tämä saattaa olla seurausta siitä, että ruokaostokset ovat jokaiselle 
kuluttajalle pakollisia ja kaupassa on käytävä. Siihen ei siis ole vaihtoehtoa. Se, mihin 
kuluttajalla on kuitenkin mahdollisuus, on ruokamyymälän valinta. Tässä voisi näin 
ollen olla mahdollisuus erilaistumiseen. 
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4. KULUTTAJAN OSTOPÄÄTÖKSEEN VAIKUTTAVIA 
TEKIJÖITÄ 
 
Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat useat eri tekijät. Ostopäätös saattaa syntyä 
nopeasti tai se on saattanut kypsyä kuluttajan mielessä jo pidemmän aikaa. 
Ostokäyttäytyminen on inhimillistä käyttäytymistä, joten siihen liittyy myös paljon 
erilaisia psykologisia seikkoja. Markkinointi on paljon muutakin kuin pelkkää 
”myymistä ja tuotteen tunkemista potentiaalisen ostajan kouraan”; se on muun muassa 
ihmisten tuntemista elävänä, itsetietoisena ja käyttäytyvänä olentona sekä kuluttajana.  
 
4.1. Vaikutusten jaottelu 
Seuraava kaavio kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavista tekijöistä toimii tämän 
luvun runkona ja sen kohdat avataan lähtien markkinointiyllykkeestä kuluttajan 
ostopäätökseen ja siihen liittyvistä asioista. Luvussa viitataan pääsääntöisesti Henry 
Assaeliin (Marketing principles and strategy; 2nd edition; 1993) sekä Philip Kotleriin 
(Markkinoinnin perusteet; 1990). 
Kuvio 5. Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. (Lähde: Assael 1993, 252, mukaillen) 
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Jotta kuluttaja ylipäänsä voisi ostaa jotakin, on hänen oltava edes jossain määrin 
tietoinen tuotteesta.  Tämän tiedon kuluttaja voi saada monestakin eri suunnasta. 
Tiedon saanti on voinut olla jokin markkinoinnillinen toimenpide tai sitten esimerkiksi 
kaverin kautta kuultu positiivinen palaute jostakin tuotteesta. Usein lähipiiristä kuultu 
tieto mielletään luotettavammaksi kuin markkinointiviestinnän itsessään välittämä tieto 
(Assael 1993, 251). Tuote itsessään voi olla tiedon jakaja niin kuin hintakin. Tärkeää 
on kuitenkin se, miten kuluttajat suhtautuvat näihin yllykkeisiin. Tähän kysymykseen 
yllä oleva malli etsii vastauksia kolmen eri muuttujakokonaisuuden avulla. Näitä 
kokonaisuuksia ovat psykologiset tekijät, luonteenpiirretekijät sekä ympäristötekijät. 
Markkinoijan on tiedettävä asiakkaistaan sekä kohderyhmistään paljon toteuttaakseen 
mahdollisimman menestyksellistä markkinointistrategiaa.  
 
4.1.1. Psykologiset tekijät  
Näihin tekijöihin kuuluvat tärkeimpinä tarpeet, käsitykset ja asenteet. Nämä tekijät 
määrittävät kuluttajan positiivisen tai negatiivisen suhtautumisen tiettyyn brändiin. 
Tuolloin markkinoijan on otettava huomioon yleisiä asenteita ja käsityksiä vallitsevissa 
olosuhteissa. 
Tarpeita ymmärtääkseen pitää ymmärtää myös motiiveja. Motiivit tarpeiden taustalla 
ovat yleensä muun muassa mukavuudenhalu, status, omistus ja mielenkiinto. Abraham 
Maslow on kehittänyt niin sanotun tarvehierarkian, jota markkinoijat käyttävät 
mainonnassa hyväkseen ja kohdentavat markkinointia jokaiselle tarveportaikon tasolle. 
Maslown tarvehierarkian ajatus on ihmisten tarpeiden asettaminen järjestykseen. 
Ennen kuin tietty taso on saavutettu, ei voi siirtyä seuraavalle portaalle. Tarpeita ovat 
järjestyksessä perustarpeet (syöminen, juominen), turvallisuuden tarpeet, liittymisen 
tarpeet (yhteisön hyväksyntä), arvostuksen tarpeet (yhteisön arvostuksen saaminen) 
sekä itsensä toteuttamisen tarpeet (unelmien toteuttaminen). Ihmiset käsittelevät 
asioita, jotta voivat tehdä ostopäätöksiä. Valikoiva huomiointi sekä muistaminen 
kuuluvat olennaisena osana ihmisen käyttäytymiseen. Huomaamme yllykkeen ja 
vastaanotamme helpommin tietoa, mikäli tieto voisi jollain tavoin edesauttaa 
tarpeidemme tyydyttämistä. Ihmiset niin ikään tulkitsevat asioita omia käsityksiään 
vahvistavalla tavalla. Ostopäätöksen tehtyään ihminen haluaa ajatella ja muistaa sen 
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informaation, mikä antaa oikeutuksen hänen ostopäätökselleen. Asenteet brändiä 
kohtaan muodostuvat uskomuksista sekä kokeilun kautta tulleesta tiedosta (Assael, 
1993, 261–263). Esimerkki arvostuksen tarpeesta voisi olla vaikkapa se, että 
normaalisti kuluttaja ostaa Rainbow-keksejä, mutta jos järjestämme juhlia yms. 
saatamme ostaa alkuperäisiä Domino-keksejä kopiotuotteiden sijaan. 
 
4.1.2. Luonteenpiirteet 
Luonteenpiirretekijät pitävät sisällään nimensä mukaisesti kuluttajan 
persoonallisuuden ja elämäntyylin, mutta myös demografiset tekijät, kuten ikä ja 
ammatti. Demografioita käytetään muun muassa markkinoiden segmentoimiseen ja 
kohderyhmien määrittelyyn, mihin ne mainiosti sopivatkin johtuen niiden helposti 
todettavissa olevasta luonteesta. Tuote voi olla suunnattu naisille, alle 15-vuotiaille 
lapsille, yli 100 000€ vuodessa ansaitseville tai esimerkiksi kaupungeissa asuville. 
Jotkin tuotteet voivat antaa käyttäjälleen erilaista arvoa eri kohderyhmässä, jolloin 
markkinointikampanjoita voi olla vaikkapa kaksi erilaista samalle tuotteelle. Toinen 
vaihtoehto on kaksi erillistä tuotetta kyseisille kohderyhmille. Demografiat antavat 
erittäin paljon osviittaa myös mediavalinnassa: mediatutkimukset selvittävät, mitä 
medioita eri demografiat pääsääntöisesti käyttävät. 
Demografiat ovat objektiivisia, paljon selkeämmin jaoteltavissa verrattuna 
elämäntyyleihin. Ehkä tunnetuin tapa jakaa ihmiset eri eläämäntyyleihin on Arnold 
Mitchellin 1970-luvulla kehittämä VALS (value and lifestyle)-malli (Assael 1993). 
Tässä mallissa kuluttajat jaetaan kahdeksaan eri luokkaan elämäntyyliensä mukaan. 
Päätyylit on jaoteltu kolmeen eri luokkaan (kuvio 3). Ideana on luokitella elämäntyylit 
sen mukaan, kuinka paljon innovaatiota ja kuinka paljon resursseja ihmisellä on 
käytössään. X-akselilla on kolme ulottuvuutta ja kuluttajan toiminnan pääasiallista 
motivaattoria ja Y-akselilla innovaation taso sekä resurssit, kuten raha. Elämäntyylien 
kautta ajattelemalla voidaan tehdä esimerkiksi mediavalintaa oman kohderyhmän 
parhaan saavuttamisen kannalta ajateltuna. Oman elämäntyylinsä voi testata 
osoitteessa http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml. 
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Kuvio 6.Arvot ja Elämäntyylit, values and lifestyles (Lähde: 
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml.) 
Persoonallisuustekijät ovat pääsääntöisesti alitajuisia, melko pysyviä tapoja toimia, 
jotka ovat muodostuneet jo ihmisen lapsuuden aikana.  Assael mainitsee kolme 
esimerkkiä alitajuisista käyttäytymistavoista: pakonomainen, aggressiivinen sekä 
alistuvainen käyttäytyminen. Muun muassa Freudin psykoanalyyttista 
persoonallisuusteoriaa sovellettiin ja sovelletaan yhä kuluttajakäyttäytymisen 
tutkimisessa. Chisnallin (1985) mukaan persoonallisuustekijät vaikuttavat tuote-
tyyppien valintaan, mutta eivät varsinaiseen brändinvalintaan (Brassington & Pettitt, 
2005, 77). 
 
4.1.3. Ympäristö  
Ympäristötekijöiden vaikutukset kuluttajan ostopäätöksiin voi nähdä suppilon 
muotoisena kuviona laajimmasta vaikuttavasta tekijästä pienimpään. 
Kuluttajaan/ihmiseen vaikuttavia ympäristötekijöitä ovat muun muassa kulttuuri, 
uskonnot, viiteryhmät kuten työtoverit, sosiaaliluokka sekä perhe.  
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Kuten aiemmin todettiin, ostajan ominaisuuksilla on ratkaiseva merkitys hänen 
ostopäätöksiinsä ja ostopäätösprosessin kulkuun. Niin ikään ympäristötekijöillä on 
merkittävä vaikutus ostopäätöksen syntymiseen. Yhteiskunta ja kulttuuri määrittelevät 
pitkälti sen, mikä on sallittua ja mikä ei. Ihmiset ovat opetettuja toimimaan tietyllä 
lailla; esimerkiksi säästeliäisyyden näkeminen yksipuolisesti hyveenä.  
Ihmiset kuuluvat erilaisiin sosiaali- tai kulttuuriluokkiin, joissa on niin ikään omat 
käytäntönsä. Kulttuuriluokista voidaan ottaa karkeita yleistyksiä esimerkiksi 
uskonnollisista arvoista: muslimi ei käytä alkoholia ja Jehovan todistajat ovat alttiita 
tekemään lahjoituksia tiettyjen asioiden puolesta. Kulttuuriluokkaan kuuluminen ei 
tarkoita, että ihminen maksaisi siitä jotain jäsenmaksua, vaan tiedostamattomasti tai 
osittain tiedostaen toimii jollakin ”opitulla” tavalla edustaen kuulumaansa luokkaa. 
Ihmiset voidaan nähdä kuuluvaksi myös erilaisiin sosiaaliluokkiin kuten ihmisten 
muodostamissa yhteiskunnissa tapahtuukin. Sosiaalitieteilijät ovat luokitelleet 
seitsemän suhteellisen pysyvää sosiaaliluokkaa, joihin ihmiset sosiaalisen asemansa 
mukaan kuuluvat:  
Eliitti alle 1 % 
Yläluokka noin 2 % 
Ylempi keskiluokka 12 % 
Keskiluokka 31 % 
Työväestö 38 % 
Alempi työväestö 9 % 
Alin sosiaaliluokka 7 % (Kotler 1989; 161). 
Luokittelu ei perustu mihinkään synnynnäisten erojen ihannointiin, vaan puhtaasti 
sosiaaliseen asemaan yhteiskunnassa. Syy, minkä vuoksi sosiaaliluokat kuuluvat tähän 
aiheeseen on selvä: sosiaaliluokkiin kuuluvat ihmiset käyttäytyvät pääsääntöisesti 
yhdenmukaisemmin kuin kahteen tai useampaan kuuluvat. Toiseksi sosiaaliryhmissä 
ovat selkeästi esillä tietyntyyppiset harrastukset ja vapaa-ajantoimet sekä 
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samankaltaiset tuotteet ja tuoteryhmät. Näin ollen sosiaaliluokkiin voi osittain perustaa 
oman markkinointisuunnitelmansa, kunhan on ensin ottanut selville, mitä näihin 
luokkien harrastuksiin sekä mielenkiinnonkohteisiin kuuluu. On myös äärimmäisen 
tärkeää tietää mediavalinnan ja markkinoinnin kokonaisuuden suhteen, mitä medioita 
määrätyt luokat eniten seuraavat. Alemmissa sosiaaliluokissa ihmiset katselevat muun 
muassa mieluummin televisiota kuin lukevat aikakauslehtiä. Kun yläluokat katselevat 
televisiota, niin pääsääntöisenä katselun kohteena ovat uutiset sekä elokuvat kun taas 
alemmilla luokilla muun muassa tietovisailut ja sarjat. 
Suurin osa yhteiskunnasta kuuluu kolmeen keskimmäiseen luokkaan ja loput 
ääriluokkiin. Pienimmät sosiaaliluokat kuitenkin ovat eliitti sekä yläluokka. Muun 
muassa tällaisen jaottelun perusteella markkinoijat voivat havainnollistaa omia 
kohderyhmiään ja tehdä selväksi sen, kenelle tuotetta pääsääntöisesti halutaan 
markkinoida. 
Ihmiset kuuluvat usein myös niin sanottuihin viiteryhmiin. Viiteryhmiin kuuluviksi 
voidaan lukea muun muassa perhe, ystävät ja työkaverit. Nämä vaikuttavat 
ostopäätökseen syntyyn väistämättä, etenkin päivittäistavarakaupassa, missä 
perinteisesti naiset tekevät ostokset (Assael, 1993, 279). Ihmisellä on tietty paine 
kuulua johonkin yhteisöön ja näin ollen kulutuspäätökset viiteryhmissä ovat usein 
samankaltaisia. Samoin viiteryhmät saavat ihmisen kokeilemaan uusia käyttäytymis-
tapoja sekä elämäntyylejä asioiden suhteen. Näin ollen mielipidejohtajien 
saavuttaminen kuulostaa järkevältä toiminnalta viiteryhmiin vaikuttamisen kannalta. 
Kohderyhmän valinta voidaan nähdä lähtölaukauksena kaikille markkinointiviestinnän 
ratkaisuille (Shimp, 2007, 90). Tämä on äärimmäisen tärkeä huomio ja kertoo jotain 
siitä, kuinka tärkeää on tietää miten ihmiset suhtautuvat asioihin ja miksi. 
Markkinointikampanjalla on huomattavasti paljon paremmat mahdollisuudet 
menestyä, mikäli kuluttajista tiedetään jotain, minkä perusteella toimitaan. 
Esimerkkinä voidaan ajatella vaikkapa lahjan ostamista ihmiselle ennen kuin häntä on 
edes nähnyt ja verrata sitä tilanteeseen, että lahjan saaja on ystävä, jonka on tuntenut jo 
vuosia. Lahjaidean onnistumisen mahdollisuudet ovat ylivertaiset tapauksessa, jossa 
lahjan saaja on ystävä ja tuttu henkilö. 
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4.2. Ostokäyttäytymistyyppejä 
 
Ostokäyttäytyminen riippuu myös oston luonteesta. Assael (1993, 253) erottaa neljä 
erilaista kuluttajan ostokäyttäytymisen tyyppiä, jotka on taulukoitu kaksiulotteiseen 
matriisiin. Toinen ulottuvuus kuvaa päätöksenteon monimutkaisuutta sekä toinen 
kuluttajan osallistumisen määrää ostopäätöksen teon näkökulmasta. 
Taulukko 3.Ostokäyttäytymistyyppejä (Lähde: Assael 1993, 253, mukaillen). 
 
 
Aktiivinen osallistuminen 
 
 
Vähemmän aktiivinen 
osallistuminen 
 
Vaikea 
päätöksentekoprosessi 
Monimutkainen ostokäyttäytyminen Vaihteluun pyrkivä, rajoitettu 
ostokäyttäytyminen. 
Tavanomainen 
päätöksentekoprosessi 
Brändiuskollisuus Rutiininomainen ostokäyttäytyminen 
 
Monimutkainen ostokäyttäytymisprosessi on silloin, kun kuluttaja laittaa paljon 
resursseja (aikaa, rahaa ja vaivaa) ostopäätöksen tekemiseen. Kyseessä voi olla 
esimerkiksi auton tai asunnon hankkiminen. Normaalisti tällainen ostopäätös tapahtuu 
melko harvakseltaan johtuen sen kalliista tuotteesta.  
Brändiuskollisuuden ulottuvuudessa kyseessä voi olla vaikkapa merkkivaatteet tai 
vahvan brändin omaavat päivittäistavarat. Idea tässä kentässä on se, että kuluttaja on 
valmis etsimään toisen liikkeen, mikäli hänen haluamaansa merkkiä ei kaupasta löydy 
vaikka samasta tuotekategoriasta löytyisikin. ”He'd walk a mile for a Camel”. 
Vaihteluun perustuva ostokäyttäytyminen tarkoittaa kuluttajan vaihtelunhalua ja 
kyllästymistä esimerkiksi tiettyihin makuihin, kuten leipä tai valmisruoat. Kuluttajat 
eivät niinkään ole tyytymättömiä käyttämäänsä tuotteeseen vaan kaipaavat vaihtelua 
totuttuun kaavaan, eikä ostopäätökseen haluta tuhlata liikaa aikaa. Tämän näkisin 
etenkin usein ostettavien elintarvikkeiden uhkana ja mahdollisuutena: mikäli kuluttajat 
haluavat vaihtelua, voi brändiuskollisuuden rakentaminen olla vaikeaa, mutta tämä 
avaa mahdollisuuden uusien tuotteiden kokeiluun esimerkiksi myymälämarkkinointia 
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hyväksi käyttäen. Tuotteen käytöstä seuraava mieltymys on erittäin tärkeää 
uusintaostoa silmällä pitäen. 
Rutiininomaisessa ostokäyttäytymisessä tyypillistä on merkkiuskollisuuden sekä 
sitoutuneisuuden alhainen määrä ja ostopäätöksen tekeminen muun muassa 
tottumuksen perusteella. Näissä tuoteryhmissä kuluttajat valitsevat usein tuotteita, 
jotka ovat aiemmin todenneet hyväksi. Usein tässä ulottuvuudessa olevat tuotteet eivät 
juuri eroa toisistaan, kuten suola. Tässä kentässä ostopäätökset tehdään monesti 
tunnettuuden perusteella. Rossiterin ja Percyn (1998, 114) mukaan brändin tunnettuus 
on tärkeämpi tekijä kuin asenne brändiä kohtaan: mikäli asenteet kahden tuotteen 
välillä ovat samanlaiset, se kumpi on tunnetumpi, voittaa. 
Kuluttajat voidaan myös jakaa erilaisiin ostokäyttäytymistyyppeihin sen mukaan, mikä 
on heidän suhtautumisensa ostamiseen (Bergström&Leppänen 1998, 45): 
? taloudellinen ostaja – hinta ratkaisee 
? yksilöllinen ostaja – korostaa erilaisuuttaan ja on valmis käyttämään rahaa 
siihen 
? ”shoppailija”-ostaja – nauttii ostoksilla käymisestä 
? innoton ostaja – käy ostoksilla kun pakko, haluaa säästää aikaa ja vaivaa 
? sosiaalinen ostaja – tutut asiakaspalvelijat tärkeitä 
? arvojen perusteella ostava – ekotuotteet, lähiruoka yms. 
 
4.2.1 Päivittäistavaroiden kuluttajatyypit 
Pitkäahon, Uusitalon ja Marjasen (2005) tutkimuksessa, jossa on käytetty hyväksi 
Turun alueella suoritettua Mylly-tutkimusaineistoa vuodelta 2003, on luokiteltu 
päivittäistavarakauppojen asiakkaat viiteen eri luokkaan sekä myymälän valinnan että 
myymälän ominaisuuksien suhteen. Huomioon otettavaa on myös se, että asiakkaiden 
päätöksentekoprosessit vaihtelevat arkena ja viikonloppuisin. Tutkimuksessa oli jaettu 
päivittäistavaroiden ostopaikan valintojen ulottuvuudet ja merkitykset neljään eri 
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faktoriin, joista lyhyt selvitys seuraavassa. Listat on järjestetty painoarvoltaan siten, 
että tärkeimmät vaikuttavat tekijät ovat ensimmäisenä. 
Faktori 1. Laatu, valikoima ja viihtyisyys. 
? Asiantunteva henkilökunta 
? korkealaatuiset tuotteet 
? Palvelupisteet 
? Tarjolla paikallisten tuottajien tuotteita 
? Laaja tuotevalikoima 
? Viihtyisä ostosympäristö 
? Liike huomioi ympäristöasiat 
Faktori 2. Pysäköinti, hinta ja perhe. 
? Pysäköintitilat ovat hyvät ja ilmaiset 
? Edullinen kokonaishintataso 
? Oheispalvelut 
? Kanta-asiakaskortti 
? Hyvät tarjoukset 
? Helppo asioida lasten kanssa 
Faktori 3. Nopeus ja tehokkuus. 
? kaupassakäynti sujuu nopeasti 
? Hyvä sijainti 
? Tuotteet helppo löytää 
? Lähellä kotia 
? kaiken tarvittavan saa samasta kaupasta 
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Faktori 4. Sosiaalisuus ja julkiset liikenneyhteydet. 
? Mahdollisuus tavata tuttuja kauppamatkalla 
? Tuttu henkilökunta 
? Hyvät yhteydet linja-autolla 
? Kotiinkuljetuspalvelu 
 
Kuluttajatyypit nimettiin sen mukaan, mikä tai mitkä yllä olevista faktoreista olivat 
erityisen määrääviä muihin kuluttajatyyppeihin verrattaessa. Tutkimuksessa käytettyyn 
kuluttajapaneeliin vastasi 1370 henkilöä, joista 1029:ää voitiin käyttää arjen 
kuluttajatyyppien muodostamisessa ja 883:a viikonlopun. Seuraavaksi käydään läpi 
viisi kuluttajaryhmää, jotka siis muodostettiin yllä olevien neljän eri faktorin tärkeyden 
tuloksena. 
? Kiireettömät kontaktihaluiset (Arkisin 12,4 %, viikonloppuisin 5,8 %.) 
Pienin kuluttajaryhmä kaikista oli kiireettömät kontaktihaluiset, joiden mielestä 
kauppamatkoilla on sosiaalinen ulottuvuus. Kaupassa voi tavata sekä tuttuja 
asiakkaita että tuttua henkilökuntaa. Tämä on nimenomaan tärkeä ostopaikan 
valintaan liittyvä tekijä. Tämä ryhmä on keski-iältään muita ryhmiä vanhempi, ja 
vastaaja oli tyypillisesti yli 65-vuotias aikuistaloudessa asuva henkilö. Tähän 
ryhmään kuuluva asuu pääosin kerrostalossa, eikä ostosmatkoihin käytetä autoa. 
Ryhmään kuuluvilla on sekä matala koulutus- että tulotaso. 
? Laatu- ja hintatietoiset (Arkisin 19,5 %, viikonloppuisin 29,11 %) 
Tälle suurehkolle ryhmälle erityisen tärkeää muihin ryhmiin verrattuna ovat 
korkealaatuiset tuotteet sekä laaja ja monipuolinen valikoima. Myös palvelun laatu 
ja viihtyisä ostosympäristö, hinta sekä ilmaiset pysäköintitilat olivat merkittäviä 
tekijöitä. Tämän ryhmän toimintaan vaikuttaa vähemmän asioinnin nopeus, 
tehokkuus tai kaupan sijainti. Ryhmä ei myöskään juuri välitä sosiaalisista 
kontakteista kauppamatkan aikana. Tämä ryhmä pitää sisällään kaikenikäisiä 
henkilöitä ja kotitalouden koko on muita ryhmiä hivenen suurempi. Autolla on 
merkittävä  rooli  ostoksilla  käymiselle:  90  %  tästä  ryhmästä  suorittaa  
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kauppamatkansa lähes aina tai usein autolla. Keskimääräinen tulotaso on tässä 
ryhmässä myös korkeampi muihin ryhmiin verrattuna. Omakotitaloasuminen on 
yleistä. 
? Laatutietoiset mukavuudenhaluiset (Arkisin 19,0 %, viikonloppuisin 17,4 %) 
Tämä ryhmä tahtoo suoriutua ostosmatkasta ripeästi ilman ongelmia ja 
mahdollisimman vaivattomasti. Tämän takia heille on tärkeää hyvä sijainti, 
mielellään lähellä kotia, sekä se, että tuotteet on helppo löytää kaupasta. Tämä 
ryhmä arvostaa myös laatua ja asiantuntevaa palvelua. Edullisuus ja oheispalvelut 
eivät ole tälle ryhmälle niin tärkeää. Ryhmää voi kuvailla yleistäen kaupunkien 
keskustoissa eläviin korkeasti koulutettuihin lapsettomiin ja naimattomiin 
talouksiin. Tästä ryhmästä lähes puolet ei omista autoa. Nämä asiakkaat käyttävät 
usein kauppahalleja, toreja tai pieniä lähikauppoja. Laatutietoiset 
mukavuudenhaluiset asioivat harvoin hypermarketeissa. 
? Vaativat sosiaaliset (Arkisin 21,5 %, viikonloppuisin 18,8 %) 
Tämä ryhmä sen sijaan on vaativa lähestulkoon kaikkien faktorien suhteen, vaikka 
viikonloppuisin kaupassakäynnin nopeuden ja tehokkuuden merkitys vähenee. 
Kauppaan ei tulla vain tekemään ostoksia, vaan tämä on jo ohjelmaa sinänsä. 
Halutaan viihtyä, tavata tuttuja ja saada hyvää palvelua. Sekä hyvät pysäköintitilat 
että julkiset kulkuyhteydet ovat tälle joukolle tärkeitä. Tämä ryhmä ei ole sidottu 
mihinkään tiettyyn ikäryhmään, vaikkakin arkisin tähän ryhmään kuuluu 
keskimääräistä vanhempia kuluttajia. Ryhmässä on myös paljon 2-3 hengen 
kotitalouksia ja kauppamatkat hoituvat pääsääntöisesti autoillen. 
? Hintatietoiset kiireiset (Arkisin 27,5 %, viikonloppuisin 28,9 %) 
Tässä ryhmässä korostuu hintojen edullisuus enemmän kuin tuotteiden laatu, 
palvelu tai ostospaikan viihtyisyys. Myös tehokkuus ja suorituksenomaisuus kuvaa 
tätä ryhmää osuvasti. Oheispalvelut vaikuttavat myös kauppapaikan valintaan. 
Tämä on keski-iältään nuorin kuluttajatyyppi. Lähes puolella on alle 18-vuotiaita 
lapsia ja kotitalouden koko on muita suurempi. He käyttävät, 80 % lähes aina tai 
usein autoa kauppareissuillaan. 
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Yllä olevat luokittelut huomioon ottaen kauppias voi tulkita omien asiakkaidensa 
demografioita ja suunnitella oman kauppansa tulevaisuutta ja kehityssuuntia. Eri 
alueille tietysti jakaantuu jo ihan kaupunginosien ja kaupunkien väestörakenteen 
mukaisestikin erilaisia ryhmiä, joiden mukaan kaupan on tehtävä suunnitelmansa. 
Jaotteluja on toki monenlaisia, mutta tämä on Suomen mittakaavassa kohtuullisen 
suuri kuluttajatyyppien jaottelu päivittäistavarakaupassa. Ulkomailta löytyy myös 
erilaisia kuluttajatyyppejä, mutta etenkin päivittäistavaraostoksissa erot eri maiden ja 
kulttuurien välillä saattavat olla suuretkin. Seuraavassa kuviossa jokainen 
kuluttajaryhmä vielä luokitellaan eri faktorien osalta merkitysten suhteen. 
Keskiarvoviiva kuviossa tarkoittaa kaikkien vastaajien keskiarvoa kyseisen faktorin 
suhteen. Absoluuttista merkitystä ei siis näistä voida päätellä. 
 
Kuvio 7. Päivittäistavaroiden kuluttajatyypit arkisin ja viikonloppuisin. (Lähde: Pitkäaho ym. 2005) 
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5. TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS 
Tutkimuksessa selvitettiin myymälämarkkinointiin liittyvien tekijöiden merkitys K-
supermarket Torpparinmäen asiakkaille. Myymälämarkkinoinnin osa-alueina nähdään 
tässä tutkimuksessa myymälässä tapahtuvien perinteisten markkinointiaktiviteettien, 
maistatusten yms., lisäksi myös hinnoittelu, tarjoukset, yleinen viihtyisyys sekä 
erilaiset valikoimiin liittyvät tekijät. Tutkimuksen viitekehyksenä käytetään 
seuraavanlaista kaaviota.  
 
 
 
Kuvio 8. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys. 
 
Asiakkaiden arvostuksia selvitettiin yllä kuvatun viitekehyksen avulla. Jokaisella 
päätekijällä on pienempiä alaryhmiä. Näistä pienemmistä alaryhmistä 
tärkeysjärjestykseen haluttiin saada erityisesti, tutkijan mielestä tärkeimmät, numerolla 
1. merkityt osa-alueet: viihtyvyys, asiakaspalvelu, hinnat sekä valikoiman 
monipuolisuus. Viitekehyksen lisäksi tutkimuksessa selvitetään lyhyesti kaupalle 
tärkeitä viestintäkanavia sekä kauppapaikan valintaan liittyviä tekijöitä. Tutkimuksen 
tulokset puretaan luvussa yhdeksän, jonka rakenne noudattaa viitekehyksen rakennetta. 
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6. PÄIVITTÄISTAVARAKAUPAN RAKENNE JA 
VALINTA 
 
6.1 Kaupan markkinaosuudet toimijoittain 
Päivittäistavarakauppaa hallitsee kaksi ryhmittymää: S-ryhmä sekä K-ryhmä. Niiden 
yhteenlaskettu markkinaosuus on lähes 80 %, kuten alla olevasta kuviosta ilmenee. 
Päivittäistavarakaupan (myöhemmin pt-kaupan) yhteenlaskettu arvo vuonna 2009 oli 
14 529 miljoonaa euroa. Kolmanneksi suurin pt-kaupan toimija on Suomen 
Lähikauppa, jonka ketjuja ovat Siwa (joka on Suomen eniten liikkeitä omaava ketju, 
553 kpl),Valintatalo ja Euromarket. 
 
 
Kuvio 8. Päivittäistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2009 (Lähde: päivittäistavarakauppa 2010-
2011, http://www.pty.fi/fileadmin/pty_tiedostot/Julkaisut/pty_2010.pdf) 
 
6.2 Kaupan valintaan liittyvät tekijät sekä ostoskerrat 
Seuraavassa taulukossa on selvitetty kauppapaikan valintaan liittyviä tärkeimpiä 
tekijöitä (tutkimuksessa sai valita 2-3 tekijää).  
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Taulukko 5. Tärkeimmät pääsääntöisesti käytettävän pt-kaupan valintaperusteet (2-3 tärkeintä). (Lähde: 
http://www.pty.fi/julkaisut.html, Päivittäistavarakauppa 2010-2011) 
 
2009 2006 
Läheisyys 56 % 59 % 
Valikoima 35 % 41 % 
Kanta-asiakasedut 35 % 37 % 
Hinta-/laatusuhde 37 % 36 % 
Hintataso 27 % 29 % 
Asioimisen helppous/nopeus 32 % 26 % 
Tuotteiden tuoreus 17 % 15 % 
Aukioloajat 13 % 11 % 
Pysäköintitilat 10 % 10 % 
Palvelualtis henkilökunta 11 % 10 % 
Palvelutiski 8 % 8 % 
 
 
Kauppapaikan valintaan liittyvistä tekijöistä ylivoimaisesti tärkein on edelleen sijainti. 
Se ei yksistään kuitenkaan riitä, sillä kilpailun jatkuvasti kiristyessä, kysynnän ja 
valikoimien monipuolistuessa, kotitaloustyyppien muuttuessa ja elintarvikkeiden 
hinnan noustessa, pelkkään hyvään kaupan sijaintiin ei voi yksistään enää luottaa. 
Kaupan omien merkkien suosio on kasvussa ja hintakilpailu on kovaa, mikä on 
näkynyt myös kanta-asiakasetuuksien kilpajuoksussa. Tämän lisäksi tarve päästä 
asioimaan kaupassa ympäri vuorokauden on muuttanut Suomen lainsäädäntöä. Laki 
vähittäiskauppojen aukioloajoista (http://www.tem.fi/index.phtml?98603_m=95651&s=3804) 
mahdollistaa pienten, alle 400 neliömetrin, liikkeiden aukiolon vapaasti sekä myös 
suurempien liikkeiden vapautumisen ympärivuotiseen sunnuntai aukioloon. 
Päivittäistavarakaupassa tehtyjen käyntien määrä viikossa on vähentynyt viimeisen 
noin viidentoista vuoden ajan melko tasaisesti (Kuvio 9). Tämä tarkoittaa käytännössä 
sitä, että käyntejä tehdään yhä enenevässä määrin suuremmissa automarketeissa ja 
hypermarketeissa. Näin ollen trendi on se, että ostokset pyritään hoitamaan 
mahdollisimman vähäisillä kauppakäynneillä. Tämä asettaa omat vaatimuksensa 
valikoiman tasolle. Kaikkea on oltava saatavilla mahdollisimman kätevästi yhdestä 
paikasta. Kuten myöhemmin tuloksista ilmenee, K-supermarketin asiakkaiden kanssa 
keskustellessa he mainitsivat suurten hypermarketien olevan heille liian suuria ja 
ikäviä tavaroiden etsimiseen. He löytävät lähes kaiken tarvitsemansa pienemmän 
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kokoluokan kaupoista. Tämä saa vahvistusta Pt-kauppa 2010-2011-tutkimuksesta, 
jossa valintaperusteista nimenomaan asioimisen helppous ja nopeus ovat olleet 
suurimmassa kasvussa muutamien viimeisten vuosien aikana. Olennaista on kuitenkin 
huomioida taulukkoa 5 tulkitessa, että päivittäistavarakaupan valintaan vaikuttavat 
tekijät kyseisessä taulukossa eivät ole millään tavalla tärkeyspainotettuja. Emme siis 
voi esimerkiksi päätellä, ovatko kaupan valikoimat vai kanta-asiakasedut tärkeämpiä 
valintakriteereitä asiakkaille. 
 
 
Kuvio 9. Ostoskäyntien lukumäärä viikossa/kotitalous. (Lähde; pt-kauppa 2010-2011) 
 
 
Kuvio 10. Ostoskorin arvo ja ostokäynnit/talous/viikko. (Lähde; Pt-kauppa  2010-2011) 
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Ostoskäyntien vähentyminen tarkoittaa väistämättä keskimääräisen kertaostoksen 
kasvamista. Tämä tarkoittaa ajankäytön lisääntymistä kaupoissa, joka antaa 
kauppiaalle mahdollisuuden saada asiakas tekemään heräteostoksia kaupassa. Toisaalta 
ostoskäyntien vähentyessä mahdollisuuksia on vähemmän ja ne pitäisi pystyä 
käyttämään paremmin kuin kilpailijat. Myös omassa toiminnassa on onnistuttava 
entistä paremmin. Parhaana mittarina tähän näen keskiostoskorin hinnan mittaamisen, 
mikä kaupoissa onkin äärimmäisen yleistä. Keskiostoskorin nousuun ei voi kuitenkaan 
olla täysin tyytyväinen, mikäli liikevaihto ei ole noussut samassa suhteessa. Tämä sen 
vuoksi, että ostoskäyntien lukumäärä on pienentynyt, jolloin luonnollista ostoskorin 
kasvua myös tapahtuu. 
 
 
Kuvio 11. Pt-ostomenojen viikottainen trendi. (Lähde; Pt-kauppa 2010-2011) 
 
Kuten yllä olevasta kuviosta selvästi näemme, on ostomenoissa selkeitä 
kausivaihteluita ajankohtaan riippuen. Toki tästä kuviosta emme valitettavasti näe 
taulukon y-akselilla mitään vertailulukuja. Kuitenkin silloin, kun asiakkaat ostavat 
keskimääräistä enemmän, on myymälämarkkinointiin käytetty panostus nähtävä 
investointina. Hiljaisempia kausia ei kuitenkaan pidä unohtaa, koska silloin juuri 
hyvillä myymälämarkkinointitoimenpiteillä voidaan päästä parempaan tulokseen. 
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7. KESKO 
7.1 Kesko Suomen päivittäistavarakaupassa 
K-supermarket-ketju on osa Kesko-konsernin Ruokakeskoa. Seuraavaksi Keskon  
internet-sivuilta (http://www.kesko.fi/fi/Kesko-yrityksena/Toimialat/Ruokakauppa/) 
kerättyä tietoa Ruokakeskon toiminnasta. 
 
Ruokakesko on johtava toimija Suomen päivittäistavarakaupassa. Yli tuhannesta K-
ruokakaupasta vastaavat K-ruokakauppiaat, joiden kanssa Ruokakesko toimii 
ketjuliiketoimintamallilla. Ruokakesko johtaa K-ruokakauppa-ketjuja, joita ovat tällä 
hetkellä K-citymarket, K-supermarket, K-market ja K-extra. 
 
Ruokakeskon keskeisinä tehtävinä ovat tuotteiden keskitetty hankinta, 
valikoimanhallinta, logistiikka sekä ketjukonseptien ja kauppapaikkaverkoston 
kehittäminen. Ketjutoiminnallaan  Ruokakesko varmistaa toiminnan tehokkuuden ja 
kilpailukyvyn. 
 
K-ruokakaupoissa asioi päivittäin 900 000 asiakasta. Asiakkaiden erilaisten tarpeiden  
täyttäminen sekä onnistuneet asiakaskohtaamiset ovat K-ruokakauppojen kriittiset 
menestymisen edellytykset. Asiakkaiden vaatimukset ovat ajan kuluessa muuttuneet 
yhä yksilöllisemmiksi. Tarpeissa ja toiveissa korostuvat laadukkuuden lisäksi 
herkuttelu, edullisuus, vaivattomuus, vastuullisuus, erityisruokavaliot sekä 
terveellisyys. 
 
K-ruokakaupan tavoitteena on huomioida asiakkaiden erilaiset tarpeet ja odotukset  
entistä paremmin. Tämän kautta on mahdollista vahvistaa asiakkuuksia. K-
ruokakaupan asiakaslähtöiset kilpailuedut ovat seuraavanlaisia: ylivoimaisesti alueensa 
paras hedelmä- ja vihannesosasto, leipäosasto sekä tuoretta lihaa, kalaa ja 
valmisaterioita tarjoavat palvelutiskit. Tärkeitä kilpailuetuja ovat myös laajimmat 
valikoimat, jotka sisältävät kattavan perusvalikoiman lisäksi kunkin kaupan 
asiakkaiden arvostamia paikallisten tuottajien tuotteita. 
 
Kaupan omien merkkien tuotteita Ruokakeskolla on valtava määrä, lähes 2 000 Pirkka-
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tuotetta, joissa yhdistyvät sekä korkea laatu että pysyvä edullisuus.  
Pirkka-sarjan tuotteita myös kehitetään jatkuvasti. Lisääntyneen asiakaskysynnän 
myötä sarjaan etsitään jatkuvasti uusia Pirkka Luomu- ja Pirkka Reilun kaupan 
tuotteita, joka varmasti auttaa kauppaa menestymään monissa asiakasryhmissä.  
Elämykselliset kaupat muodostavat selkeän rungon asiakaslähtöiseen kilpailuetuun 
myyntiesittelyineen ja vaihtuvine uutuuksineen hyvän palvelun siivittämänä. Paras 
ruokaosaaminen, monipuolinen reseptitarjonta sekä ruoanlaittoon liittyvä neuvonta 
ovat niin ikään osa kilpailuedun peruspilareita. 
 
Sähköistä kauppaa ja asiointia kehitetään voimakkaasti niin, että se palvelee entistä 
paremmin asiakkaiden tarpeita ja helpottaa ostamista. K-kauppias palvelee 
asiakkaitaan myös paikalliset tarpeet kysynnässä huomioiden. Paikallisesti toimiva K-
kauppias huolehtii oman myymälänsä asiakkaiden palvelusta. Tämän lisäksi K-
kauppiaan tehtäviin kuuluu vastuu henkilökunnan osaamisesta, laadusta ja 
liiketoiminnan tuloksellisuudesta. Kauppias niin ikään rakentaa asiakkaiden tarpeita 
vastaavan valikoiman ja palvelun asiakastietoa hyödyntäen ja ottaa valikoimiinsa 
muun muassa lähiruokaa paikallisilta tuottajilta lisänä ketjun yhteiselle valikoimalle. 
Lähiruoka ja sen merkitykset ovat nousseet erittäin ajankohtaiseksi aiheeksi 
nykyhetken Suomalaisessa kulutusyhteiskunnassa. Tämä voi olla merkittävä 
kilpailuetu ja mahdollisuus erilaistumiseen jo nyt, mutta ennen kaikkea 
tulevaisuudessa. 
 
7.2 Ruokakeskon ketjukonseptit 
Ketjutoiminta on K-ruokakauppojen selkeä vahvuus ja sitä pyritään kehittämään 
jatkuvasti. Ketjutoiminnalla Ruokakesko pyrkii varmistamaan K-kauppiaille vahvat 
edellytykset tavaroiden hankintaan, valikoiman muodostamiseen, markkinointiin ja 
hintakilpailuun. 
Seuraavassa olen lainannut Ruokakeskon ketjukonseptien kuvaukset Keskon internet-
sivuilta, jotta eri konseptien erot selkiytyisivät mahdollisimman hyvin toisistaan 
(http://www.kesko.fi/fi/Kesko-yrityksena/Toimialat/Ruokakauppa/).  
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”K-citymarketit tarjoavat asiakkaille laajimmat valikoimat päivittäis- ja käyttötavaroita 
sekä edullisen ostoskorin ja parhaat tarjoukset – joka päivä. Vahvuuksina ovat 
erityisesti tuore leipä, liha ja kala, hedelmät ja vihannekset, monipuolinen 
ruokaosaaminen sekä elämykselliset kaupat myyntiesittelyineen.” 
 
”K-supermarket on tavallista parempi ruokakauppa, jonka vahvuutena ovat 
erinomainen palvelu ja laajat ruokatuotteiden valikoimat. Kaupoissa palvelee 
kauppiaan ja muun henkilökunnan ohella yli 160 ruokamestaria, jotka ovat liha- ja 
kalatuotteiden asiantuntijoita ja neuvovat asiakkaita ruoanvalmistuksessa.” 
 
”K-market on luotettava ja palveleva, paikallinen ja asiakasta lähellä oleva lähikauppa.  
K-marketeista asiakas löytää hyvien perusvalikoimien lisäksi omassa uunissa paistetut 
leivät, tuoreet ja laadukkaat hedelmät ja vihannekset sekä parhaat lähipalvelut.” 
 
”K-extra on henkilökohtaisen palvelun lähikauppa, josta asiakas saa päivittäin  
tarvitsemansa tuotteet. Monilla K-extra-kaupoilla on lisäpalveluja, kuten maatalous- ja  
rautamyyntiä, polttoainejakelua sekä Veikkauksen ja Postin palveluja.” 
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8. EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA 
8.1 Tutkimusote 
Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Tällä 
tutkimusmenetelmällä voidaan selvittää ja tutkia ongelmia lukuihin sekä prosentteihin 
liittyen. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa myös ymmärtämään eri asioiden välisiä 
riippuvuussuhteita (Heikkilä 2002). 
Yleisin kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytetty lomaketyyppi on niin sanottu 
standardisoitu tutkimuslomake (Heikkilä 2002), jossa vastausvaihtoehdot ovat 
valmiiksi annettuina. Tässä tutkimuksessa tuloksia käsitellään numeerisesti 
pääsääntöisesti taulukoiden ja erilaisten kuvioiden avulla. Tässä tutkimuksessa on 
kuitenkin oma sijansa myös avoimilla vastauksilla kaupan valintaan ja vertailuun 
liittyen. 
Tämä tutkimus suoritettiin survey-tutkimuksena, joka on kyselytutkimus. Kyselyn 
tarkoituksena on saada tietyin kriteerein valitulta vastaajajoukolta vastaukset samoihin 
kysymyksiin. Tarkoitus oli suorittaa tutkimus, jossa riittävällä otoksella saadaan 
käsitys tyypillisestä K-supermarketin asiakkaasta ja hänen arvostuksistaan. Tutkimus 
suoritettiin Helsingin Torpparinmäen K-Supermarketissa 11.6.2011. Päivä oli lauantai, 
ja aikaväli materiaalin keräämiselle oli klo 9-16. Lomakkeet ojennettiin asiakkaille 
ruokakassien pakkaamisen jälkeen. Vastauksia saatiin kaiken kaikkiaan 76 ja jakauma 
vastaajien kesken oli 25 miestä ja 46 naista, viisi jäi lomakkeen perusteella 
tunnistamatta. Täytettyä vastauslomaketta vastaan sai 5 % alennuksen seuraavasta 
ostoskerrasta samassa kaupassa. Kyseessä oli melko tavallinen kesälauantai, vaikkakin 
kyselystä seuraava päivä oli helluntai, jolloin kaupat olivat suljettuina. 
Alueella aivan K-supermarketin läheisyydessä on toinen vastaavan suuruinen kauppa  
S-market Torpparinmäki. Kävelymatkan päässä on ABC-liikennemyymälä, joka on 
auki ympärivuorokautisesti (kartta liite 1).  
K-supermarket avasi ovensa syksyllä 2010 ja on näin ollen toiminut paikkakunnalla 
noin vuoden verran. Keskolla ei ole ollut omaa kauppaa aiemmin Torpparinmäki-
Paloheinä-Pakila-Maunula-akselilla, joten kyseessä on K-ryhmän eräänlainen uusi 
Pohjois-Helsingin aluevaltaus varakkaalla Pakila-Paloheinä-Torpparinmäki alueella. 
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K-supermarketin aukioloajat ovat arkisin klo 7-21, lauantaisin klo 7-18 ja sunnuntaisin 
12-21. S-marketin aukioloajat ovat samat kuin K-kaupalla. 
Vuoden 2009 lopussa Torpparinmäen alueella oli asukkaita noin 2523  
(http://stat.fi/tup/posnro/vakilukupostinumeroalueittain.pdf) ja aivan vieressä  
sijaitsevan paloheinän asukasluku oli 6176. 
Selkeästi havaittavia eroja K-supermarket Torpparinmäen ja S-market Torpparinmäen 
välillä ei ole. K-supermarketin palvelutiskin tuotevalikoimiin kuuluu tuoretta lihaa kun 
S-marketin palvelutiskissä ei tuoretta lihaa ole. Sen sijaan S-marketin tiloissa toimii 
asiamiesposti ja kaupan edustalla on Otto-automaatti sekä Itellan postilaatikko. K-
supermarketissa voi ladata pääkaupunkiseudun matkakortin sekä pelata veikkauksen 
pelejä (lotto, jokeri, pitkäveto yms.). 
Piha-alueella tontin etuosassa on 58 autopaikkaa ja aivan rakennuksen edustalla on  
lisäksi seitsemän autopaikkaa, joista kaksi on liikuntarajoitteisille tarkoitettuja 
paikkoja. Jalankulkijat kulkevat kauppaan Haastemiehentien kautta ja ruokaostoksille 
pääsee kätevästi myös kävellen tai polkupyörällä. Laatoitetulla sisäänkäyntialueella on 
noin 32 polkupyöräpaikkaa. 
K-supermarket Torpparinmäki on alueellaan uusi kauppa ja sen alkutaipaleelle mahtuu 
varmasti paljon muutoksia ja totuttelua alueen asukkaiden tarpeisiin. Tutkimuksen 
tavoitteena oli selvittää K-supermarketin asiakkaiden mielipiteitä kaupasta, sen 
valikoimasta sekä viihtyvyydestä yleisesti. Tavoitteena oli myös kysyä ihmisiltä syitä 
kauppapaikan valintaan S-marketin ja K-supermarketin välillä. Tutkimuksen avulla 
haluttiin myös paikallistaa mahdollisia kehittämisen kohteita ja käydä tulokset yhdessä 
läpi K-kauppiaan kanssa ja antaa hänelle tutkimuksen tiedot pohdittavaksi. Yksi 
oleellinen elementti tutkimuksessa on myös selvittää, mitkä tekijät ovat keskimäärin 
tärkeimpiä K-supermarketin asiakaskunnalle ja millä mallilla ne ovat nykyisin, jotta 
niitä tekijöitä kehittämällä voitaisiin saavuttaa entistä suurempaa asiakastyytyväisyyttä 
sekä kilpailuetuja kilpailijoihin nähden. 
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8.2 Kyselylomakkeen laadinta 
Tutkimuksen onnistumiseen voidaan vaikuttaa kyselylomakkeen huolellisella 
laadinnalla ja kysymysten tarkalla suunnittelulla. Tutkimuskysymyksiä voi esittää eri 
tavoilla. Kysymykset voivat olla avoimia, jolloin kysymys antaa vastaajalle 
mahdollisuuden ilmaista todellisen mielipiteensä vapaasti omin sanoin. 
Strukturoiduissa kysymyksissä esitetään valmiit vaihtoehdot, joista vastaaja valitsee 
itselleen sopivan vaihtoehdon. Tässä tutkimuksessa käytettiin pääsääntöisesti 5-
portaista Likert-asteikkoa. Lomakkeen laadinnassa pyrittiin huomioimaan vastaamisen 
sujuvuus ja helppous testaamalla kyselylomaketta muutamalla koehenkilöllä ennen 
tutkimuksen varsinaista suorittamista. Lomakkeen oli tarkoitus olla mahdollisimman 
lyhyt ja nopeasti täytettävä johtuen lomakkeen täyttöhetkestä, joka oli ostoksien 
pakkaamisen jälkeen (lomake liitteessä 1.). 
Tässä tutkimuksessa haluttiin selvittää asiakkaiden asenteita myymälämarkkinointia 
kuvaavien muuttujien tärkeyttä ja toteutumista kohtaan. Tähän tarkoitukseen 
soveltuvin oli niin sanottu Likert-asteikko, jossa kysymyksissä vastaajalle annetaan 
vaihtoehdot ”erittäin tärkeästä” (5) ”ei lainkaan tärkeään” (1). Yhdessäkään 
kysymyksessä ei ollut mukana vastausvaihtoehtoa ”en osaa sanoa”.  Kyselyssä oli 
myös kaksi avointa kysymystä, joista toinen oli täysin avoin, eli vastaajalle annettiin 
mahdollisuus kirjoittaa vastauksensa täysin vapaasti. Toisella avoimella kysymyksellä 
haluttiin saada tietoa asiakkaiden kaupan valinnasta. 
 
8.3 Tulosten luotettavuus 
Tutkimuksissa pyritään välttämään virheiden syntymistä, mutta silti tulosten 
luotettavuus ja pätevyys vaihtelevat. Tästä johtuen kaikkia tutkimuksia pyritään 
arvioimaan niiden luotettavuuden perusteella. Luotettavuuden arviointiin voidaan 
käyttää useita erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja (Hirsjärvi ym. 2004, 216). 
 
8.3.1 Reliabiliteetti 
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta eli kuinka hyvin 
tutkimus tuottaa luotettavia, toistettavia ja ei-sattumanvaraisia tuloksia. Käytännössä 
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reliabiliteettiin vaikuttavia tekijöitä voivat olla huolimattomuusvirheet kuten virheet 
aineiston koodaamisessa tietokoneelle tai taulukkojen laatiminen, jossa 
huolimattomuusvirheen takia tulos saattaa poiketa huomattavasti totuudenmukaisesta 
tuloksesta. 
Tutkimuksessani olen parhaani mukaan yrittänyt parantaa tulosten reliabiliteettia mm. 
tekemällä kaikki tilastot ja taulukot kahdesti, sekä tarkastamalla ensimmäisellä kerralla 
tietokoneelle syötetyn datan uudestaan vastaajien lomakkeista. 
 
8.3.2 Validiteetti 
Validiteetti on tutkimuksen kannalta erittäin tärkeä kriteeri. Hirsjärven (2004) mukaan 
validius tarkoittaa mittarin tai tutkimuksen kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoitus 
mitata. Vastaajat saattavat käsittää kysymykset eri tavalla kuin tutkija on ajatellut 
johtuen yksilöiden omasta ajattelumallista. Mikäli tutkija edelleen analysoi 
tutkimuksen tulokset alkuperäisen, oman ajatusmallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida 
pitää pätevinä. Tämän takia kaikkia tutkimuksia pitäisi jollain tavoin arvioida. 
Tutkimuksessani kehittämisen varaa jäi lomakkeen rakenteeseen. Ihmiset vastasivat 
kyselyyn melko nopeasti, eivätkä näin ollen lukeneet vastausohjeita riittävän tarkasti. 
Suurinta hämmästystä synnytti selkeästi se tosiasia, että ensimmäisellä sivulla 
kuvattiin asioiden tärkeyttä ja toisella niiden toteutumista. Vastaajat kyselivät 
paikoitellen, että eivätkö nämä kysymykset ole samoja kuin edellisellä sivulla. 
Muutaman tällaisen huomion jälkeen selvitin jokaiselle vastaajalle asian ennalta 
lomakkeen ojentamisen yhteydessä. Sekaannuksia ei kuitenkaan tietooni kantautunut 
kuin kolme kappaletta, mutta niissäkin vastaaja huomasi itse vastanneensa 
kysymyksiin ohjeistuksen vastaisesti, jonka jälkeen vastaukset korjattiin. Merkitys ja 
toteutuminen olisi pitänyt tässä tapauksessa kysyä allekkain samassa yhteydessä, 
jolloin vastaukset olisi saatu entistä  luotettavimmiksi.  
Myös elämyksellisyys käsitteenä tuotti ongelmia, jonka jouduin avaamaan suullisesti 
usealle vastaajalle (15–25 %). Positiivista oli, että he kysyivät asiasta. Voidaan 
kuitenkin olettaa, että kaikki vastaajat eivät ole ymmärtäneet, mitä elämyksellisyydellä 
tarkoitetaan eivätkä myöskään siitä erikseen kysyneet. Tämän lisäksi tutkimuksessa 
kävi sekaannus valmisruoan kysymyksen osalta. Etusivulla kysytään valmisruoan 
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tärkeydestä kaupassa ja sen onnistumisen toteutumista kysyttäessä viitataan 
palvelutiskin valmisruokaan. Tämä ei kuitenkaan onneksi ollut avoimet kommentit 
huomioon ottaen kovinkaan suuressa roolissa kaupan kehittämisen kannalta (ei yhtään 
avointa kommenttia aiheeseen liittyen).  
Myös valikoimien monipuolisuudesta ja sen alaryhmistä kysyttäessä monet tulkitsivat 
kysymyksen valikoiman monipuolisuudesta ikään kuin otsikkorivinä, jolloin siihen ei 
erikseen vastattu. (Kts. liite 1). 
Tämän lisäksi Likert-asteikossa olisi ilman muuta pitänyt olla mukana kohta ”en osaa 
sanoa”, jota varmasti moni vastaaja olisi kaivannut kysyttäessä lähiruoan ja 
luomuruoan tuotteiden monipuolisuudesta K-supermarketissa. Vastausten 
lukumäärästä ja suullisista kommenteista päätellen monet ovat vastanneet tähän 
asteikolta numeron kolme, jolloin se väärentää totuutta.  
Tutkimuksen validiutta arvioidessani ei ole muita erityisiä huomioita, joiden kohdalla 
lisäselvitystä tarvittaisiin.  
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9 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
9.1 Tutkimusjoukko 
Tutkimukseen vastasi kaiken kaikkiaan 76 henkilöä. Tämän joukon perustiedot 
löytyvät alla olevista kaavioista. Yhtään yllättävää ei ollut se tosiasia, että naisia oli 
vastaajien joukossa selkeästi enemmän. Yleinen oletus kaupan alalla on se, että naiset 
tekevät suuremman osan kotitalouksien ruokaostoksista kuin miehet. 
Taulukko 6. Vastaajien taustatiedot 
Vastaajia 80 
Naiset 65 % 
Miehet 35 % 
Keski-ikä 52,24 
Talouden koko 2,5 
 
 
 
Kuvio 12. Vastaajien ikäjakauma. 
 
Kyselyyn vastasi 76 henkilöä, joista 25 oli miehiä ja 46 naisia. 5 Jäi tunnistamatta 
lomakkeen perusteella. Kyselyyn vastanneiden keskimääräinen ikä oli 52 vuotta ja 
lähes 70 prosenttia vastanneista oli iältään 40-70-vuotias. 
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Kuvio 13. Vastaajien kotitalouksien koon jakauma. 
 
Vastaajien kotitalouden koko oli keskimäärin 2,53 henkilöä, kun Suomessa se on 
vuonna 2009 ollut 2,08 (tilastokeskus), joten torpparinmäen K-supermarketin 
asiakkaiden kotitalouksien keskimääräinen koko on keskimääräistä suomalaista 
kotitaloutta hivenen suurempi. Torpparinmäen ja Paloheinän alueella on runsaasti 
omakotitaloja sekä rivitaloja, jolloin yksinasujien määrä on pieni. 
Kysyttäessä, millaisen yleisarvosanan vastaajat antaisivat kaupalle, K-supermarket sai 
keskiarvoksi 4,11, asteikon ollessa 1-5. Huomionarvoista on myös se, että yksikään 
vastaaja ei antanut alle kolmosen arvosanaa. Miehet pitävät K-Supermarket 
Torpparinmäkeä keskimäärin hivenen parempana kauppana kuin naiset (naiset 4,07, 
miehet 4,20). 
Kyselyyn vastanneista 78 % asioi mieluummin K-supermarketissa kuin S-market 
Torpparinmäessä, mikä taas on täysin ymmärrettävää, koska kysely suoritettiin K-
supermarketin tiloissa, jolloin asiakkaat ovat luonnollisestikin enemmän K-
supermarketin asiakkaita. Vastanneiden joukossa oli mukana myös S-marketin 
vakioasiakkaita.  
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9.2 Tutkimuksen pääkategoriat 
Tutkimuksen tulosten purkaminen on jaettu neljään eri pääkategoriaan. Pääkategorioita 
ovat: 
? hintatekijät 
? valikoimatekijät 
? viihtyvyystekijät 
? palvelutekijät 
Näiden lisäksi asiakkaiden mielipiteitä kysyttiin seuraavista asioista: 
? Myymälässä tapahtuvat aktiviteetit ja mainonta 
? K-supermarket vai S-market 
? Avoimet kommentit 
 
9.2.1 Hintatekijät 
Hintatekijöihin on otettu mukaan kysymykset tarjouksista sekä yleisesti hintatasosta. 
Tärkeydellä tässä yhteydessä tarkoitetaan asiakkaiden mielipiteitä hintojen ja 
tarjousten merkityksestä. Toteumalla puolestaan tarkoitetaan asiakkaiden mielipidettä 
tutkimuksen kohteena olevan kaupan hintatasosta. Nämä kysymykset liittyvät yleiseen 
oletukseen, että K-kaupat ovat kuluttajien mielestä hintavia kauppoja.  
 
Taulukko 7. hintatekijöiden, hintojen ja tarjousten, tärkeys sekä toteuma 
 
Tärkeys 
Ei lainkaan 
tärkeää 
Ei juurikaan 
tärkeää 
Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää 
Keskiarvo 
Hinnat 0,0 % 6,6 % 19,7 % 32,9 % 40,8 % 4,1 
Tarjoukset 1,3 % 5,3 % 18,7 % 30,7 % 44,0 % 4,1 
 
 
 
Toteuma 
Erittäin huo-
nosti 
Huonosti Neutraali Hyvin 
Erittäin 
hyvin 
Keskiarvo 
Hinnat 1,4 % 4,1 % 39,7 % 45,2 % 9,6 % 3,6 
Tarjoukset 0,0 % 2,8 % 31,0 % 59,2 % 7,0 % 3,7 
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Lukemista voi kuitenkin tehdä sellaisen päätelmän, että vaikka hintatason toteuma on 
keskiarvoltaan alhaisempi kuin niiden tärkeys, vastasi noin 55 % asiakkaista hintatason 
olevan kohdallaan joko hyvin tai erittäin hyvin. Huonosti tai erittäin huonosti hintojen 
sanoi toteutuvan ainoastaan reilut 5 % vastaajista, joka on todella pieni määrä. 
Kaikkiaan tarjousten toteutumiseen oltiin tyytyväisempiä kuin hintoihin ylipäänsä. 
Suurempi joukko piti tarjouksia erittäin tärkeänä ja yli 65 % mukaan tarjoukset 
toteutuvat hyvin tai erittäin hyvin. Kaikkiaan asiakkaiden voidaan sanoa olevan 
hintoihin tyytyväisiä. 
Alla on esitelty avoimia kommentteja liittyen hintatekijöihin, joissa otetaan huomioon 
myös kommentit  kanta-asiakaskortteihin liittyen:  
”Käyn S-marketissa tottumuksesta, hintatasosta ja läheisyydestä johtuen.” 
”Plussa-kortin takia käyn”. 
”Viikonloppuisin käyn K-kaupassa. S-kaupassa käyn parempien bonusten tähden ja 
myös siksi, että se on lähempänä. Kiitos kun tulitte.” 
”En omista s-bonuskorttia, joten käytän K-kauppaa, koska saan plussaa.” 
”S-market on parempi, koska mulla on kortti sinne ja sieltä saa paremmin bonuksia.” 
”Plussa-pisteiden takia käyn K-kaupassa.” 
”Olen töissä S-marketissa, käyn täällä lomalla sen takia, ettei tarvitse mennä töissä 
käymään. Plussa-korttitarjoukset kiinnostaa ja etenkin juustoissa on ollut hyviä 
tarjouksia.” 
”Tottumuksesta käyn S-kaupassa. Edullisempi kokonaishintataso on myös S-
kaupassa.” 
”S-marketissa paremmat hinnat ja sijainti, mutta K-kauppa on laadukkaampi.” 
”Hinnat vaihtelevat tuotteissa lyhyilläkin aikaväleillä kummallisesti. Esim. 
Oltermanni-juusto.” 
”Tottumuksesta käyn S-marketissa. Hyviä tarjouksia haluan lisää.” 
”K-kauppa on lähempänä, mutta on hivenen kalliimpi kuin S-market” 
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”S-market on edullisempi.” 
Vapailla kommenteilla haluttiin selvittää miksi asiakkaat käyvät S-marketissa ja miksi 
toisaalta K-supermarketissa. Vastauksista käy selkeästi ilmi, että K-supermarkettia 
pidetään kalliimpana ja laadukkaampana kauppana kuin S-markettia.  
Helsingin Sanomissa 28.9.2011 julkaistun tutkimuksen mukaan ruokaostoksissa 
peruskorin hinta vaihtelee kaupoittain seuraavan taulukon mukaisesti. 
 
Kuvio 14: Elintarvikkeiden perusostoskorin hinta ketjuittain. Tiedot kerättiin syyskuussa 2011, jos 
samaa tuotetta tai kaupan omaa merkkiä ei löytynyt, valittiin mahdollisimman vertailukelpoiset tuotteet. 
Poikkeava pakkauskoko muunnettiin vertailukelpoiseksi. Lähde (Helsingin Sanomat 28.9.2011) 
 
K-supermarketin hintamielikuva on alueen pääkilpailijaa korkeampi, mutta K-
supermarkettia pidetään laadukkaampana. Laadusta ollaan siis valmiita maksamaan 
vähän enemmän. 
Perinteisesti kaupan ryhmittymien ketjuja on pidetty samankaltaisina: kuluttajan on 
vaikea erottaa asioiko hän K- vai S-ryhmän myymälässä. Valintamahdollisuuksien 
lisäämiseksi on hyvä, jos toinen ryhmittymistä korostaa tarjonnassaan laatua.  
Nykyiset K-supermarket Torpparinmäen asiakkaat arvostavat muita tekijöitä enemmän 
kuin hintaa, koska ovat päättäneet pysyä K-supermarketin asiakkaina hiukan 
korkeammasta hintamielikuvasta huolimatta. S-marketin asiakkaiden houkutteleminen 
ei hintakärjellä liene järkevää, mutta sen sijaan kommenteista päätellen K-
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plussakorttitarjoukset ovat selkeästi houkuttelevia myös S-marketin asiakkaille. Tämä 
luonnollisesti edellyttää sitä, että S-marketin asiakkaat myös omistavat K-plussakortin. 
 
9.2.2 Valikoimatekijät 
Tämä osio pitää sisällään kysymykset luomu- ja lähiruoasta sekä vihanneksista, 
hedelmistä, valmisruoista, lihasta, kalasta sekä juustovalikoimasta.  Valikoima 
aiheuttaa paljon keskustelua ainakin avointen kommenttien perusteella ja osoittaa 
olevansa ilman muuta yksi K-supermarketin tärkeimmistä tekijöistä asiakkailleen. 
Valikoiman laatu sai paljon positiivista palautetta. Lihavalikoima sai erityisen suuren 
huomion ja samalla eniten rakentavia kommentteja. Kyselylomakkeissa oli 
toivomuksia luomulihasta makkaratiskiin ja tämä osoittaa ihmisten olevan jatkuvasti 
vaativampia kulutustottumustensa suhteen. Seuraavissa taulukoissa on kuvattu 
valikoimatekijöiden tärkeys ja niiden toteuma.  
 
Taulukko 8. Valikoimatekijöiden tärkeys sekä keskiarvo. 
Tärkeys 
Ei lainkaan 
tärkeää 
Ei juurikaan 
tärkeää Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää Keskiarvo 
Val_Monipuolisuus 0,00 % 0,00 % 12,90 % 25,80 % 61,30 % 4,5 
Vihannekset 1,30 % 4,00 % 10,70 % 29,30 % 54,70 % 4,3 
Hedelmät 1,40 % 4,10 % 12,20 % 33,80 % 48,60 % 4,2 
Liha 1,30 % 9,20 % 14,50 % 31,60 % 43,40 % 4,1 
Kala 5,30 % 7,90 % 6,60 % 40,80 % 39,50 % 4 
Juusto 0,00 % 10,50 % 22,40 % 40,80 % 26,30 % 3,8 
Lähiruoka 2,70 % 10,70 % 33,30 % 30,70 % 22,70 % 3,6 
Luomu 2,70 % 13,50 % 32,40 % 32,40 % 18,90 % 3,5 
Valmisruoka 19,00 % 23,00 % 35,00 % 15,00 % 8,00 % 2,7 
 
Taulukossa on lueteltu keskiarvon mukaisessa tärkeysjärjestyksessä 
valikoimatekijöiden tärkeimmät ja vähiten tärkeimmät tuotteet. Valikoimien 
monipuolisuus kokonaisuudessaan on selkeästi tärkeintä asiakkaille. Valikoimasta taas 
vihannekset ja hedelmät olivat tärkeimpiä yksittäisiä tuoteryhmiä asiakkaille. Myös 
liha ja kala saivat keskiarvoltaan yli neljän pisteen tärkeyden. Arvostuksen suhteellisen 
korkea osuus myös luomu- ja lähiruoassa on huomionarvoinen seikka. Vaikka lähi- ja 
luomuruoka ovat listan viimeisinä tärkeysjärjestyksessä, on niiden merkitys kuitenkin 
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noin puolelle asiakaskunnasta joko tärkeää tai erittäin tärkeää. Toteumapuolella 
luomu- ja lähiruoan saamat arvosanat ovat kohtuullisen hyviä. Huomioitava on 
kuitenkin se seikka, että erittäin tyytyväisiä luomu- ja lähiruoan valikoimiin K-
supermarket Torpparinmäessä on suhteellisesti pienempi osuus asiakkaista kuin muissa 
tuoteryhmissä. Tämä korostuu myös muutamissa avoimissa kommenteissa, joita 
käsitellään myöhemmin. Tässä voi siis olla mahdollinen kilpailuedun kehittämisen 
paikka, jolla kauppa voisi erottautua kilpailijoistaan. 
 
Taulukko 9. Valikoimatekijöiden toteuma sekä keskiarvot. 
Toteuma 
Erittäin 
huonosti Huonosti Neutraali Hyvin 
Erittäin 
hyvin Keskiarvo 
Vihannekset 1,4 % 2,8 % 22,2 % 54,2 % 19,4 % 3,9 
Hedelmät 1,4 % 2,8 % 21,1 % 56,3 % 18,3 % 3,9 
Valikoiman Monipuolisuus 1,6 % 6,6 % 18,0 % 57,4 % 16,4 % 3,8 
Juusto 1,4 % 0,0 % 29,6 % 57,7 % 11,3 % 3,8 
Liha 1,4 % 6,9 % 36,1 % 44,4 % 11,1 % 3,6 
Luomu 0,0 % 1,4 % 49,3 % 43,5 % 5,8 % 3,5 
Kala 1,4 % 12,7 % 43,7 % 29,6 % 12,7 % 3,4 
Lähiruoka 0,0 % 6,9 % 58,3 % 30,6 % 4,2 % 3,3 
Valmisruoka 2,8 % 7,0 % 53,5 % 29,6 % 7,0 % 3,3 
 
Yksikään valikoimatekijän toteutuminen ei ole yli neljän keskiarvossa. Kuitenkin 
valikoima näyttää asiakkaiden mielestä olevan hyvin tasalaatuista keskenään.  
Luomu- ja lähiruoan osalta on todettava, että osa asiakkaista ei todennäköisesti ole 
tiennyt mitä esimerkiksi ”lähiruoalla” tarkoitetaan. On luultavaa, että asiakkaat ovat 
tällöin vastanneet neutraalilla numerolla kolme. Seuraavaksi käsittelemme avoimia 
kommentteja, jotka liittyivät nimenomaan valikoimatekijöihin.  
 
”K-kauppaan pitäisi saada enemmän luomulihaa.” 
”Hyvä palvelu ja valikoima.” 
”K-supermarketissa asioin, koska siellä on palvelutiski, parempi valikoima” 
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”Hyvä kun lähialueella on hyvän palvelun ja kalatiskin omaava sopivan kokoinen 
kauppa.” 
”Tällä hetkellä K-kaupassa paremmat valikoimat.” 
”Parempi valikoima kuin S-kaupassa.” 
”Käyn periaatteesta K-kaupoissa. Toivon parempaa ja laajempaa leipä- ja 
lihavalikoimaa.” 
”K-kaupassa parempi palvelu ja valikoima, sekä se on myös siistimpi. Paremmin voisi 
olla tuoretta kalaa sekä lähivihanneksia.” 
”K-kaupassa parempi valikoima ja hyväksi havaitut Pirkka-tuotteet. Palvelutiskin 
tarjontaa voisi laajentaa mm. tuoreen kalan ja lihan osalta.” 
” Käyn ehkä mieluummin K-kaupassa. Haluaisin luomuleipäjuustoa ja kotimaisia 
keltaisia tomaatteja.” 
” K-kauppa on lähempänä ja siellä on laajempi valikoima.” 
” K-kaupassa parempi valikoima. Hieno kauppa!” 
” Hienoa, että saadaan vaihtelua S-ketjun ylivaltaan tällä alueella. Luomulihaa 
valikoimiin kiitos. Meillä ei muuta syödäkään enkä ole aina ihan otettu siitä, että saan 
matkata Helsingin ytimeen sitä ostaakseni. Siis muutakin kuin luomujauhelihaa.” 
”Siisti ja monipuolinen valikoima, myös erikoisuuksia löytyy.” 
”K-kauppa on lähempänä, mutta on hivenen kalliimpi kuin S-market ja joissain 
tuoteryhmissä pienempi valikoima. Lisää pakattua, mutta täysin maustamatonta lihaa.” 
”Mielestäni K-kauppa on laadukkaampi ja valikoimaltaan monipuolisempi.” 
”K-kaupassa parempi valikoima, S-kaupassa parempi bonus. Tämä K-kauppa on 
erittäin siisti. Hienoa, että täälläpäinkin on nykyään valinnanvaraa.” 
”K-kaupassa hyvä tiski ja lähiruokaa. S-kaupassa käyn vaihtelun vuoksi.” 
”Makkaratiski olisi paikallaan, samoin erikoisjuustot. Joskus kausittain voisi olla ruoan 
suhteen teemaviikkoja.” 
”Liha- ja kalatiski suuremmaksi.” 
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Asiakkailla on lähes yhtenäinen näkemys siitä, että K-supermarket 
Torpparinmäessä on parempi valikoima kuin naapurissa sijaitsevassa S-
marketissa. Kuitenkin parannusta haluttiin avoimissa kommenteissa niin 
vihanneksiin, lihaan, kalaan kuin leipätuotteisiinkin. Kommenteissa selkeimmin 
nousi esiin palvelutiskin valikoiman laajentaminen. Etenkin luomulihan osalta 
palvelutiskin valikoimiin toivottiin parannusta. On huomioitava, että palvelutiski 
on kauppiaalle kallis investointi, mutta samalla myös mahdollisuus. 
 
9.2.3 Viihtyvyystekijät 
Tämän otsikon alla tarkastellaan kysymyksiä koskien myymälään kiinteästi liittyviä 
tekijöitä, kuten viihtyisyys, tuotteiden helppo löytäminen, hyllysijoittelu sekä 
elämyksellisyys.  
Hyllysijoittelulla voidaan saavuttaa merkittäviä myynninparannuksia yksittäisille 
tuotteille ja tuoteryhmille. Yksittäisten tuotteiden sijoittaminen oikeisiin tuoteryhmiin 
on erittäin tärkeää, jotta asiakkaat osaavat etsiä haluamansa tuotteet mahdollisimman 
helposti. Ketju avustaa kaupan hyllysijoittelua erilaisilla hyllykuvilla, joiden tehtävänä 
on kertoa, mihin mikäkin tuote kuuluu. Tämä tehdään, jotta asiakkaat löytäisivät 
tuotteet mahdollisimman hyvin ja lisäksi sen vuoksi, että saataisiin parhaat katteet 
omaavat tai tärkeimmät tuotteet mahdollisimman hyvin näkyville. 
Hyllysijoittelun lisäksi myymälän yleisilme, siisteys ja yleistunnelma ovat asiakkaalle 
aistittavissa olevia konkreettisia asioita. Myymälämarkkinoinnin yksi tehtävä 
ostoimpulssien luomisen lisäksi on myös saada asiakkaat viihtymään ja kokemaan 
ostosten teko miellyttävänä. Kaikki pienet yksityiskohdat omine vaikutuksineen ovat 
mukana luomassa asiakkaille mielikuvaa mukavasta ostosympäristöstä. 
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Taulukko 10.Viihtyvyyden tärkeys ja toteuma. 
 
  
Ei lainkaan 
tärkeää 
Ei juurikaan 
tärkeää Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää keskiarvo 
Viihtyvyyden tärkeys 1,30 % 6,60 % 11,80 % 48,70 % 31,60 % 4 
 
 
Erittäin huo-
nosti Huonosti Neutraali Hyvin 
Erittäin 
hyvin keskiarvo 
Viihtyvyys toteutuu 0,0 % 2,7 % 13,7 % 53,4 % 30,1 % 4,1 
 
Seuraavaksi avoimia kommentteja asiakkailta liittyen kaupan fyysiseen olemukseen ja 
kiinteästi kauppaan liittyviin tekijöihin: 
”Siistimpi kauppa kuin S-market. Maksupäätteessä voisi olla käännettävä 
suurennuslasi.” 
”Väljä, viihtyisä.” 
”S-kauppa ollut kauemmin, joten siinä on tottunut käymään ja sieltä tavarat löytyvät 
paremmin.” 
”K-kauppa on viihtyisämpi kuin S-kauppa” 
”K-kauppa on valoisampi ja selkeämpi kulkea.” 
”Ilmastoinnista kuuluu meteliä eikä akustiikka toimi. Vaakanumero on lapuissa 
pienellä” 
”S-market viihtyisämpi ja tavarasijoittelu parempi.”  
”Ajoreitti ratkaisee kummassa kaupassa käyn.”  
”S-market on lähempänä. Tämä on viihtyisä kauppa.” 
Avoimet kommentit liittyen myymälän kiinteisiin tekijöihin jakaantuivat 
pääsääntöisesti siisteyden ja viihtyvyyden kesken. Myös tavarasijoittelusta tuli 
kommentteja puolesta ja vastaan. Tämä asia on toisaalta tottumuksiin liittyvä siten, että 
74 
 
 
asiakas joka asioi ensimmäisiä kertoja tai harvoin jossain kaupassa, kokee tavaroiden 
löytämisen vaikeammaksi kuin tutuksi tulleessa kaupassa. Avoimista kommenteista on 
selkeästi luettavista asiakkaiden tyytyväisyys K-kaupan yleiseen siisteyteen ja 
viihtyvyyteen. Asiakkaat kokevat viihtyvänsä tässä kaupassa. Kuten taulukosta 
nähdään, 80 % asiakkaista kokee, että viihtyisyys myymälässä toteutuu hyvin tai 
erittäin hyvin. Asiakkaat kertoivat myös suullisesti olevansa tyytyväisiä tämän 
kokoluokan kauppaan, koska tuotteiden etsiminen ei kestä niin kauaa ja ostosmatkasta 
halutaan suoriutua kohtuullisessa ajassa. Viihtyvyys näytti olevan asia, joka sai myös 
kommenteissa paljon huomiota ja näin ollen se kannattaa nähdä kilpailuetuna, jota 
tulee kehittää entisestään. Viihtyvyystekijä oli ainoa pääkategorian tekijöistä, joka sai 
keskiarvoltaan korkeamman tuloksen toteumassa kuin tärkeydessä. Tästä voi päätellä 
viihtyvyystekijän olevan onnistuneesti toteutettu K-supermarket Torpparinmäessä.  
 
9.2.4 Palvelutekijä 
Palvelualtis henkilökunta voi ylittää asiakkaansa odotukset ja yllättää heidät 
positiivisesti. Kun asiakkaalla on myönteinen kuva palveluntarjoajasta, unohtaa hän 
myös helpommin pienet virheet. Mikäli asiakkaalla sen sijaan on negatiivinen kuva 
palveluntarjoajasta, voivat pienetkin virheet aiheuttaa suuren ongelman. 
Torpparinmäen K-supermarket sai erinomaiset arviot henkilökunnan asiakaspalvelusta. 
 
Taulukko 11. Asiakaspalvelun tärkeys ja toteuma, vastausten määrät, minimi- ja maksimiarvot. 
Tärkeys 
Ei lainkaan tär-
keää 
Ei juurikaan 
tärkeää Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää keskiarvo 
Asiakaspalvelu 1,3 % 5,3 % 3,9 % 35,5 % 53,9 % 4,4 
 
Toteuma Erittäin huonosti Huonosti Neutraali Hyvin 
Erittäin 
hyvin keskiarvo 
Asiakaspalvelu 0,0 % 1,4 % 11,0 % 47,9 % 39,7 % 4,3 
 
K-supermarket sai erinomaiset arviot asiakaspalvelun laadusta, ja se näkyi myös 
avoimissa kommenteissa. Myös muita kuin pelkästään varsinaiseen asiakaspalveluun 
liittyviä palvelutekijöitä asiakkaat nostivat esille seuraavasti: 
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”Lihamyyjiltä enemmän ehdotuksia” 
”Hyvä kun kuulutus on: kassalle tarvitaan apua, eikä esim. Hakaniemen Sokoksessa 
kun sanotaan, että tarvitaan ruuhka-apua. Kamalaa, asiakas on ruuhkaa tai haitta. 
Postilaatikko pitäisi saada ulos. Hyvä kun on veikkauksen vastaanotto.” 
”Otto-automaatti on S-kaupassa, sen takia käyn siellä.” 
”K-kaupassa hyvä palvelu.” 
”K-supermarketissa asioin, koska siellä on palvelutiski, parempi valikoima sekä 
palvelun hyvä taso.” 
”Asiakaspalvelu on hyvää.” 
”Täällä on paljon paremmat pelikoneet.” 
”Parempi valikoima ja palvelu K-kaupassa.” 
”Palvelutiskin henkilökunnan tietotaito ei oikein hyvällä tasolla. Kaikkea hyvää 
kauppiaalle.” 
”S-kaupassa on pankkiautomaatti ja K-kaupassa veikkaus.” 
”Henkilökunta on tosi ystävällistä.” 
”Bussilippulataus loistava asia. Mukava, palvelualtis henkilökunta.” 
 
Asiakaspalvelusta ei annettu negatiivista palautetta lukuun ottamatta sitä, että 
muutamat toivoivat lihatiskille enemmän tietotaitoa ja ehdotuksia asiakkaiden 
ruokavalinnoille. Vaikuttaa siltä, että K-supermarketin selkeä kilpailuetu on hyvä 
asiakaspalvelun laatu. Myös bussikorttilatausta pidettiin tärkeänä asiana. Yksittäisessä 
vastauksessa pidettiin myös pelikoneita parempina kuin S-marketissa. Vastauksissa S-
marketin palvelutasoa pidettiin heikompana, mutta Otto-automaattia sekä 
asiamiespostia arvostettiin. 
Palvelu näyttäisi olevan asia, missä K-supermarket on Torpparinmäen S-markettia 
edellä, koska niin moni asiakas mainitsi tästä asiasta sekä suullisesti että kirjallisesti. 
Tämä on tärkeä kilpailukeino K-kaupalle, joka omassa esittelyssään mainitseekin 
palvelun laadun yhtenä tärkeänä osa-alueena toiminnassaan. Asiakkaat tuntuivat 
olevan tähän todella tyytyväisiä, eikä yhtään varsinaisesti negatiivista palautetta asiasta 
tullut. 
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Yhdestä avoimesta kommentista, keskusteluista sekä asiakkaiden vastaamista 
seuratessani ilmeni, että suurennuslaseja kaivattiin. Asia on ollut esillä myös 
tiedotusvälineissä (esim. vaikeus lukea tuoteselostuksia). Tämä asetti uuteen 
perspektiiviin asiakkaiden huomiot tuotteiden pienistä vaakanumeroista ja uusien 
maksupäätteiden huonosti näkyvistä teksteistä. 
Hyllyille sijoitettavat ”suurennuslasikalvot” (näitä on jo muutamissa kaupoissa) 
auttavat pienen tekstin lukemisessa. Myös maksupäätteeseen on mahdollista asentaa 
eräänlainen suurennuslasimahdollisuus. 
 
9.2.5 Myymälässä tapahtuvat aktiviteetit ja mainonta 
Myymälän sisäisillä kanavilla tarkoitetaan tässä yhteydessä myymälän sisällä tai 
välittömässä läheisyydessä tapahtuvaa mainontaa. Myymälän sisäisten toimenpiteiden 
suhteen kysymyksiin vastattiin asteikolla yhdestä viiteen, jossa 1= sisäisiä 
markkinointitoimia toimia ”selkeästi vähemmän” ja 5= ”selkeästi enemmän”. Tulosten 
mukaan asiakkailla ei keskimäärin ollut kovinkaan suurta innostusta näitä aiheita 
kohtaan. Mitään kuitenkaan ei koettu sen enempää häiritsevänä. Maistatuksia 
kuitenkin haluttiin enemmän muihin toimenpiteisiin verrattuna. 
 
Taulukko 12. Asiakkaiden mielipiteet myymälän sisäisestä tiedotuksesta ja aktiviteeteista. 
 
 
Selkeästi 
Vähemmän Vähemmän Neutraali Enemmän 
Selkeästi 
enemmän keskiarvo 
Maistatukset 2,7 % 4,1 % 39,2 % 40,5 % 13,5 % 3,6 
Arvonnat 2,7 % 12,0 % 48,0 % 26,7 % 10,7 % 3,3 
Tuote-esittelijät 0,0 % 12,0 % 48,0 % 37,3 % 2,7 % 3,3 
Mainoskyltit ovella 1,4 % 6,8 % 63,5 % 27,0 % 1,4 % 3,2 
Ruoanvalmistus esitykset 1,3 % 16,0 % 57,3 % 22,7 % 2,7 % 3,1 
Lattiatarrat 2,7 % 16,2 % 70,3 % 10,8 % 0,0 % 2,9 
Kuulutukset 5,4 % 16,2 % 66,2 % 10,8 % 1,4 % 2,9 
 
 
Erilaisista mainoskanavista kysyttäessä vastausten poikkeamat olivat edellistä 
suurempia (taulukko 13). 
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 Taulukko 13. Myymälän tiedotuskanavien tärkeys. 
 
 
Ei lainkaan tär-
keää 
Ei juurikaan tärke-
ää 
Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää 
keskiarvo 
Paikallislehdet 6,8 % 1,4 % 15,1 % 38,4 % 38,4 % 4 
Nettisivut 32,9 % 14,3 % 27,1 % 21,4 % 4,3 % 2,5 
Radio 34,3 % 30,0 % 24,3 % 10,0 % 1,4 % 2,1 
Facebook 47,8 % 18,8 % 24,6 % 7,2 % 1,4 % 2 
 
Tällä hetkellä paikallislehdet näyttävät olevan selkeästi tärkein tiedotuskanava K-
supermarket Torpparinmäelle. Paikallislehtien voi todeta olevan lähestulkoon kaikille 
vastaajille tärkeä kanava, joten sen käyttöä kannattaa jatkaa ja mahdollisesti harkita 
jopa käytön lisäämistä. Tulevaisuuden varteenotettavaksi kanavaksi saattaa muodostua 
internet/facebook ynnä muut vastaavat kanavat nuorten aikuisten ja tulevaisuuden 
asiakasryhmien osalta. 
Internetin osalta, lähes neljännes vastaajista pitää nettisivuja joko tärkeänä tai erittäin 
tärkeänä kanavana tiedonhankinnan suhteen ja tämän osuuden oletetaan olevan 
kasvussa väestörakenteen ja yhteiskunnallisten muutosten myötä. Kilpailijoista 
esimerkiksi S-ryhmän Alepa-ketju alkoi kasvattamaan lokakuussa 2011 voimakkaasti 
internetistä tehtävien ruokaostosten mahdollisuutta. Nyt koko pääkaupunkiseudulla on 
mahdollista tilata päivittäistavaroita kotiinsa kuljetus- ja keräilymaksua (9,90 €) 
vastaan. Internetin käyttömahdollisuuksien parantaminen on yksi tärkeimmistä 
kehityskohteista tulevaisuuden elintarvikekaupassa.  
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10. YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUS 
10.1. Yhteenveto 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella yksittäisen myymälän asiakkaiden 
arvostuksia myymälän sisäisiin markkinointitoimiin liittyen. Myymälän sisäisiin 
toimiin laskettiin tässä tutkimuksessa kuuluvan laaja kirjo asioita kuten hinnat, 
tarjoukset, valikoiman laajuus eri tuoteryhmissä, elämyksellisyys, hyllysijoittelu, 
kaupan selkeys, asiakaspalvelu sekä viihtyisyys. 
Myös merkityksellisten ja vähemmän merkityksellisten asioiden toteutumisesta 
haluttiin vastauksia. Tutkimuksessa nostettiin esille myös erilaiset tiedotuskanavat 
kaupan markkinoinnissa.  
Tutkimusongelmana oli löytää vastaus kysymykseen: ”Mitä tekijöitä yhden 
päivittäistavarakaupan asiakkaat arvostavat eniten ja miten nämä tärkeät asiat 
toteutuvat kyseisessä liikkeessä?” 
Viitekehyksen neljän tekijän järjestys on K-supermarket Torpparinmäen asiakkaille 
seuraava: 
Taulukko 14. K-supermarket Torpparinmäen asiakkaiden eniten arvostamat tekijät 
päivittäistavarakaupassa ja niiden toteumat keskiarvon mukaisesti suurimmasta pienimpään.  
  Tärkeys 
Ei lainkaan 
tärkeää 
Ei juurikaan 
tärkeää 
Neutraali Tärkeää 
Erittäin 
tärkeää 
Keskiarvo 
1. 
Valikoiman 
Monipuolisuus 
0,00 % 0,00 % 12,90 % 25,80 % 61,30 % 4,5 
2. Asiakaspalvelu 1,30 % 5,30 % 3,90 % 35,50 % 53,90 % 4,4 
3. Hinnat 0,00 % 6,60 % 19,70 % 32,90 % 40,80 % 4,1 
4. Viihtyvyys 1,30 % 6,60 % 11,80 % 48,70 % 31,60 % 4 
 
  Toteuma 
Erittäin 
huonosti 
Huonosti Neutraali Hyvin 
Erittäin 
hyvin 
keskiarvo 
1. Asiakaspalvelu 0,00 % 1,40 % 11,00 % 47,90 % 39,70 % 4,3 
2. Viihtyvyys  0,00 % 2,70 % 13,70 % 53,40 % 30,10 % 4,1 
3. 
Valikoiman 
Monipuolisuus 
1,60 % 6,60 % 18,00 % 57,40 % 16,40 % 3,8 
4. Hinnat 1,40 % 4,10 % 39,70 % 45,20 % 9,60 % 3,6 
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Tulosten mukaan kuluttajille, tässä tapauksessa K-supermarket Torpparinmäen 
asiakkaille, tärkeysjärjestyksessä eniten merkitsevät valikoiman monipuolisuus, 
asiakaspalvelu, hinnat sekä viihtyisyys. Asiakaspalvelu saa hyvät pisteet toteuman 
osalta niin kuin myös valikoiman monipuolisuuskin. Kaupan henkilökuntaa kehuttiin 
sekä oheispalveluita. Ainoastaan lihatiskin työntekijöiden osaamiseen ja 
ammattitaitoon toivottiin kehitystä. Myös luomulihaa haluttiin palvelutiskiin. 
Olennaista on huomata, että suurempi osa asiakkaista piti viihtyvyyttä 
kokonaisuudessaan (”tärkeä” ja ”erittäin tärkeä”) tärkeämpänä kuin hintoja. 
K-supermarket Torpparinmäki on näin ollen onnistunut täyttämään hyvin asiakkaiden 
erilaisia tarpeita.  Ainoastaan kalatuotteiden valikoima nousi ”peruselementeistä” esiin, 
johon selkeästi kaivattiin muutosta, vaikka se ei noussut selkeästi esiin avoimista 
kommenteista. K-supermarket ei tällä alueella kilpaile hinnalla, mutta sen hyviä 
tarjouksia kuitenkin arvostettiin. Tässä kohtaa esiin nousevat kaupan omat Pirkka-
tuotteet, joiden osalta käytettävyyttä varmasti löytyy jatkossakin. Aggressiivisista 
”sisäänheitto”-tarjouksista on vaikea nähdä pitkäjänteistä hyötyä. Sillä opetetaan 
asiakkaita seuraamaan hintaa, ja sen jälkeen ajaudutaan hintakilpailuun läheisen S-
marketin kanssa. Tämä ei olisi kummankaan kaupan kannalta järkevää. 
Eniten tutkimuskohteena olleen kaupan asiakkaille siis merkitsee valikoimien 
monipuolisuus sekä asiakaspalvelun laatu. Nämä ovat juuri tekijöitä, jotka avoimien 
kommenttien mukaan erottavat sen viihtyvyyden lisäksi S-market Torpparinmäestä, 
joka on epäilemättä merkittävin kilpailija Torpparinmäen K-supermarketille.  
Facebookia ei tällä hetkellä pidetä tärkeänä mainoskanavana K-supermarket 
Torpparinmäelle.  Sen sijaan paikallislehteä pidetään tärkeänä tiedonetsimiskanavana, 
joskin internetin merkityksen oletetaan kasvavan tulevaisuudessa.  Myymälän 
sisäisistä asiakkaille selkeästi näkyvistä markkinointitoimenpiteistä maistatuksia 
haluttiin muita enemmän. 
Mitä tulee Torpparinmäen K-supermarketin menestymiseen erittäin kilpailluilla 
päivittäistavaramarkkinoilla, niin K-supermarket Torpparinmäkeen ollaan tyytyväisiä. 
Kauppa saa kokonaisarvosanakseen 4,09 asteikolla 1-5 eli hyvän tuloksen. 
Huomionarvoista on se, että yksikään vastaajista ei anna myymälälle kolmosta 
pienempää arvosanaa. 
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Taulukko 15. Kokonaisarvosana K-supermarket Torpparinmäki, 
 
Heikko Tyydyttävä Neutraali Hyvä Erinomainen keskiarvo 
Kokonaisarvosana 0,0 % 0,0 % 9,3 % 72,0 % 18,7 % 4,1 
 
Myymälässä sisäisesti tapahtuvien toimenpiteiden tärkeimmäksi työkaluksi voi hyvin 
perustein nostaa hyllysijoittelun sekä näkyvyyden myymälässä yksittäisen tuotteen tai 
tuoteryhmien osalta. Pelkästään niiden ansiosta tuotteen/tuoteryhmän myynti voi 
nousta useita prosentteja. 
Ruokakaupan on pystyttävä samanaikaisesti luomaan ja ylläpitämään 
asiakasuskollisuutta, nostamaan asiakkaiden keskiostoskorin kokoa ja hankkimaan 
uusia asiakkaita. Ainakin asiakasuskollisuuteen ja asiakkaiden keskiostoskorin kokoon 
voidaan suoraan vaikuttaa myymämarkkinoinnin toimenpiteillä. Tämä kuvastaa 
erinomaisesti myymälämarkkinoinnin tärkeyttä kauppapaikan menestymiseen 
liittyvissä tekijöissä.  
Kaikkien asiakkaiden ostopäätöksiin vaikuttavat loppujen lopuksi jossain määrin halu 
ja tykkääminen (Rope, 2005, 30). Markkinoijien on muistettava tämä tosiasia 
järkiperusteisten päätösten rinnalla. Asiakkaan ostaessa tunteella, kiihkolla ja täydellä 
sydämellä, voi hinta olla aivan toissijainen muuttuja muihin verrattuna. Tämä on 
kokonaisvaltaisen markkinoinnin tulosta ja sovellettavissa niin 
myymälämarkkinointiin kuin muihinkin menekinedistämistoimiin. Kaiken kaikkiaan 
ostopäätökset siis tehdään järjen ja tunteen erilaisilla kombinaatioilla, mutta 
tunnepuolen siteet ovat paljon vaikeampia katkaista kuin järkisyihin perustuvat siteet. 
Tämän takia differointi muiden tekijöiden lisäksi nimenomaan myös tunnetasolla 
auttaa kauppaa menestymään ja pitämään asiakkaansa kilpailijoitaan paremmin. 
Pienet, mukavat ja yllättävät asiat voivat aikaansaada huomattavan suuren merkityksen 
asiakassuhteissa. 
Yhtenä erilaistamiskeinona voisi toimia esimerkiksi vaihtelevat näkyvät teemat 
myymälässä tai tietyssä myymälän osassa: kesälomien aikaan voisi myydä esimerkiksi 
mökkiviikonlopun tarvikkeita myymälän jossakin osassa myymälämarkkinoinnin ja 
elämyksellisyyden keinona. Tähän voisi kuulua grillihiiliä, erilaisia lihatuotteita, 
perunoita, vehnäjauhoja, munia, vessapaperia, hyönteismyrkkyä, laastareita 
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kertakäyttöaterimia yms. mahdollisuuksien mukaan. Kuten todettua, parhaiten 
myymälämarkkinoinnin tempauksilla voidaan lisätä kotitaloustarvikkeiden, makeisten 
ja muun muassa ensiaputarvikkeiden myyntiä. Tällöin erilaisten teemojen 
hyödyntäminen (esim. mökki-tempaus tai perinteinen jouluteema) voisi mahdollistaa 
suuretkin lisämyynnit myös tuotteilla, joita ei osteta päivittäin, viikoittain, tai edes 
kuukausittain. Harvasta ostamisen tiheydestä johtuen kuluttajat eivät myöskään ole 
niin hintatietoisia esimerkiksi hyönteismyrkyn tarkasta markkinahinnasta, jolloin 
katetta on mahdollista nostaa myös tätä kautta. Haaste monelle kaupalle on kuitenkin 
se, että tilat pitäisi pystyä käyttämään niin tehokkaasti kuin mahdollista. Tässä 
tutkimuksessa elämyksellisyyttä arvostettiin kuitenkin kaikista vähiten (arvosana: 
2,97). Epäselväksi jää johtuuko alhainen arvosana siitä, että emme tiedä, mistä jäämme 
elämyksellisyyden osalta paitsi, vai emmekö osaa arvostaa sitä. 
 
10.2. Jatkotutkimus 
Vielä lopuksi lyhyesti mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita. Jatkotutkimuksen 
kohteena voisi toimia alueen toinen myymälä, S-market. Sen asiakkaille voisi suunnata 
tutkimuksen, joka olisi rakenteeltaan samanlainen kuin tämä tutkimus. Sillä saataisiin 
paljon tietoa alueelliseen ostokäyttäytymiseen ja kaupan valintaan liittyvien tekijöiden 
vahvistukseksi. Myös kauppojen ratkaisevat erilaisuudet asiakkaiden silmin varmasti 
kiinnostavat monia. Niin ikään myymälämarkkinoinnin erilaisia kampanjoita olisi 
mielekästä mitata tuloksen ja myynnin kasvun, mutta myös keskiostoskorin kasvun 
näkökulmasta. Samalla voisi kysyä asiakkaiden mielipiteitä erilaisista kampanjoista. 
Myymälämarkkinointia olisi aiheellista tutkia myös muista näkökulmista kuin vain 
kauppiaan tai asiakkaan näkökulmista. Olisi hyvä tietää enemmän myös suomalaisten 
tuottajien mielipiteistä ja yhteistyöstä myymälämarkkinoinnin ja menekinedistämisen 
suhteen kaupan eri ryhmittymien kesken. 
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LIITTEET 
 
LIITE 1 - Torpparinmäen alueen kartta 
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LIITE 2 - Kyselylomake 
Tämän kyselylomakkeen tarkoituksena on selvittää asiakkaan näkemyksiä Torpparinmäen K-
Supermarketista ja sen myymälämarkkinoinnista. Kyselyyn osallistuvat henkilöt saavat 
alennuskupongin seuraavaa ostoskertaa varten Torpparinmäen K-Supermarketiin. Vastaukset 
käsitellään täysin luottamuksellisesti eivätkä kysymykset sisällä mitään henkilötietoja. Kiitos kun haluat 
olla mukana vaikuttamassa kauppasi kehittymiseen! 
Ympyröi vastaukset: 
Olen:  Mies Nainen 
Ikäni  
Kotitalouden koko: ______ aikuista, ______ lasta(kotona asuvia) 
 
Seuraavaksi on tarkoitus arvioida eri asioiden tärkeyttä yleisesti asioidessasi ruokakaupassa. Arvosanat 
annetaan asteikolla 1-5. 
Kuinka tärkeää sinulle on seuraavat asiat 
      Ei lainkaan tärkeää                                      
Erittäin tärkeää 
Kauppa on viihtyisä 1 2 3 4 5 
Hinnat ovat kilpailukykyisiä 1 2 3 4 5 
Tavarat löytyvät helposti 1 2 3 4 5 
Valikoimista löytyy luomutuotteita1 2 3 4 5 
Valikoimista löytyy lähiruokaa 1 2 3 4 5 
Kauppa on elämyksellinen 1 2 3 4 5 
Asiakaspalvelu on laadukasta 1 2 3 4 5 
Hyvät tarjoukset 1 2 3 4 5 
Palvelutiskin olemassaolo 1 2 3 4 5 
Valikoiman monipuolisuus 1 2 3 4 5 
 -Vihannekset 1 2 3 4 5 
 -Hedelmät 1 2 3 4 5 
 -Lihat 1 2 3 4 5 
 -Kalat 1 2 3 4 5 
 -Valmisruoka 1 2 3 4 5 
 -Juustot 1 2 3 4 5 
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Entä kuinka hyvin asiat mielestäsi toteutuvat Torpparinmäen K-supermarketissa…  
  Täysin eri mieltä     Täysin samaa mieltä 
Kauppa on viihtyisä 1 2 3 4 5 
Hinnat ovat kilpailukykyisiä 1 2 3 4 5 
Tavarat löytyvät helposti 1 2 3 4 5 
Valikoimista löytyy luomutuotteita1 2 3 4 5 
Valikoimista löytyy lähiruokaa 1 2 3 4 5 
Kauppa on elämyksellinen 1 2 3 4 5 
Asiakaspalvelu on laadukasta 1 2 3 4 5 
Hyvät tarjoukset 1 2 3 4 5 
Valikoima on laaja 1 2 3 4 5 
 -Vihannekset 1 2 3 4 5 
 -Hedelmät 1 2 3 4 5 
 -Lihat 1 2 3 4 5 
 -Kalat 1 2 3 4 5 
 -Palvelutiskin valmisruoka1 2 3 4 5 
 -Juustot 1 2 3 4 5 
 
Minkälaisina tarjous- ja tiedonantokanavoina Torpparinmäen Supermarketille näet seuraavat? 
               Merkityksetön kanava             Merkityksellinen 
kanava 
Paikallislehdet  1 2 3 4 5 
Radio  1 2 3 4 5 
Facebook  1 2 3 4 5 
Nettisivut  1 2 3 4 5 
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Lopuksi on lueteltu joukko toimenpiteitä, joilla pyritään tuomaan kaupassa esille esimerkiksi uutuuksia, 
tarjouksia ja helpottamaan löytämistä. Mitä mieltä olette toimenpiteiden määrästä Torpparinmäen K-
supermarketissa? 
 
         Pitäisi olla selkeästi vähemmän                            pitäisi olla selkeästi enemmän 
Kuulutukset kaupassa  1 2 3 4 5 
Mainoskyltit ovensuussa 1 2 3 4 5 
Tuote-esittelijät  1 2 3 4 5 
Lattiatarrat  1 2 3 4 5 
Ruoanvalmistus ”esityksiä/kursseja”1 2 3 4 5 
Arvonnat  1 2 3 4 5 
Maistatuksia 1 2 3 4 5 
Muu _________________ 1 2 3 4 5
     
 
 
Minkä kokonaisarvosanan annat Torpparinmäen K-Supermarketille? 
Heikko 1 2 3 4 5  Erinomainen 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kiitos vastauksistasi! 
90 
 
 
LIITE 3 - Avoimet kommentit: 
 
1. 
Lihamyyjiltä enemmän ehdotuksia 
Hyvä kun kuulutus on: kassalle tarvitaan apua, eikä esim. hakaniemen sokoksessa kun 
sanotaan, että tarvitaan ruuhka-apua. kamalaa, asiakas on ruuhkaa tai haitta. 
Postilaatikko pitäisi saada ulos. Hyvä kun on veikkauksen vastaanotto. 
3. 
Siistimpi kauppa ja mukava palvelu. Maksupäätteessä voisi olla käännettävä 
suurennuslasi. 
 
5.  
Väljä, viihtyisä. 
6. 
 Otto-automaatti on s-kaupassa, sen takia käyn siellä. 
7. 
S-kauppa ollut kauemmin, joten siinä on tottunut käymään ja sieltä tavarat löytyvät 
paremmin. 
K-kauppaan pitäisi saada enemmän luomulihaa. 
10. 
K-kauppa on viihtyisämpi, hyvä palvelu ja valikoima. 
11. 
Käyn s-marketissa tottumuksesta, hintatasosta ja läheisyydestä johtuen. 
12. 
K-kauppa on valoisampi ja selkeämpi kulkea. 
15. 
Plussa-kortin takia käyn 
16. 
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Viikonloppuisin käyn k-kaupassa. S-kaupassa käyn parempien bonusten tähden ja 
myös siksi, että se on lähempänä. Kiitos kun tulitte. 
 
17. 
En omista s-bonuskorttia, joten käytän K-kauppaa, koska saan plusssaa. Lisäksi k-
kauppa on viihtyisämpi. 
18.  
K-kauppa on lähempänä kotia. 
19. 
S-market on parempi, koska mulla on kortti sinne ja sieltä saa paremmin bonuksia. 
20. 
K-supermarketissa asioin, koska siellä on palvelutiski, parempi valikoima sekä 
palvelun hyvä taso. 
Hyvä kun lähialueella on hyvän palvelun ja kalatiskin omaava sopivan kokoinen 
kauppa(k). 
21. 
Plussa-pisteiden takia käyn k-kaupassa. Ilmastoinnista kuuluu meteliä eikä akustiikka 
toimi. Vaakanumero on lapuissa pienellä.. Asiakaspalvelu on hyvää. 
22. 
Täällä on paljon paremmat pelikoneet. 
24. 
Tällä hetkellä K-kaupassa paremmat valikoimat. Kukkanen. 
25. 
Olen töissä S-marketissa, käyn täällä lomalla sen takia, ettei tarvitse mennä töissä 
käymään. Plussa-korttitarjoukset kiinnostaa ja etenkin juustoissa on ollut hyviä 
tarjouksia. 
26. 
Parempi valikoima ja palvelu K-kaupassa. 
29. 
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Käyn periaatteesta K-kaupoissa. Toivon parempaa=laajempaa leipä ja lihavalikoimaa. 
Palvelutiskin henkilökunnan tietotaito ei oikein hyvällä tasolla. Kaikkea hyvää 
kauppiaalle. 
30.  
S-market viihtyisämpi ja tavarasijoittelu parempi. 
32. 
Tottumuksesta käyn s-kaupassa. Edullisempi kokonaishintataso on myös s-kaupassa. 
34. 
K-kaupassa parempi palvelu ja valikoima, sekä se on myös siistimpi. Paremmin voisi 
olla tuoretta kalaa sekä lähivihanneksia. 
36. 
Ajoreitti ratkaisee kummassa kaupassa käyn. 
38. 
S-marketissa paremmat hinnat ja sijainti, mutta k-kauppa on laadukkaampi. 
39. 
Ostan tuotteeni aina mieluummin k-kaupasta kuin s-kaupasta. Onnea ja menestystä 
uudelle kauppiaalle. 
40. 
K-kaupassa parempi valikoima ja hyväksi havaitut pirkka-tuotteet. Palvelutiskin 
tarjontaa voisi laajentaa mm. tuoreen kalan ja lihan osalta. 
44. 
S-kaupassa on pankkiautomaatti ja K-kaupassa veikkaus. 
49. 
Käyn ehkä mieluummin K-kaupassa. Haluaisin luomuleipäjuustoa ja kotimaisia 
keltaisia tomaatteja. 
51. 
Kiitos kaikille. 
52. 
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K-kauppa on lähempänä ja siellä on laajempi valikoima. hinnat vaihtelevat tuotteissa 
lyhyilläkin aikaväleillä kummallisesti. Esim. oltermanni-juusto. Tuotteet myös monesti 
kalliimpia kuin muualla.. Henkilökunta on tosi ystävällistä. 
54. 
K-kaupassa parempi valikoima. Hieno kauppa! 
55. 
Hienoa, että saadaan vaihtelua s-ketjun ylivaltaan tällä alueella. Luomulihaa 
valikoimiin kiitos. Meillä ei muuta syödäkään enkä ole aina ihan otettu siitä, että saan 
matkata Helsingin ytimeen sitä ostaakseni. Siis muutakin kuin luomujauhelihaa. 
 
56 
Molemmat kaupat ovat hyviä.. asiat ovat toimineet mukavasti. 
57. 
Siisti ja monipuolinen valikoima, myös erikoisuuksia löytyy. 
60. 
Tottumuksesta käyn S-marketissa. Hyviä tarjouksia haluan lisää. 
61. 
K-kauppa on lähempänä, mutta on hivenen kalliimpi kuin S-market ja joissain 
tuoteryhmissä pienempi valikoima. Lisää pakattua, mutta täysin maustamatonta lihaa. 
62. 
Mielestäni k-kauppa on laadukkaampi ja valikoimaltaan monipuolisempi. Palvelu on 
erinomaista ja tavara laadukasta. 
63. 
S-market on edullisempi. 
65. 
K-kaupassa parempi valikoima, s-kaupassa parempi bonus. Tämä k-kauppa on erittäin 
siisti. Hienoa, että täälläpäinkin on nykyään valinnanvaraa. 
66. 
Käyn molemmissa. 
94 
 
 
67. 
K-kaupassa hyvä tiski ja lähiruokaa. S-kaupassa käyn vaihtelun vuoksi. 
68. 
S-market lähempänä kotia. Hyvä saada alueelle toisenkin keskusliikeen edustus. 
Bussilippulataus loistava asia. Mukava, palvelualtis henkilökunta. 
70. 
S-market on lähempänä. tämä on viihtyisä kauppa. 
71. 
Käyn molemmissa. 
 
74. 
Makkaratiski olisi paikallaan, samoin erikoisjuustot. Joskus kausittain voisi olla ruoan 
suhteen teemaviikkoja. 
75. 
Liha- ja kalatiski suuremmaksi. 
 
47 avointa kommenttia 76 vastauksesta. 
